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Tämä opinnäytetyö käsittelee Hiihtokeskuksen ruokatuotteen kehittämistä ja opinnäytetyön 
kehittämiskohteena ovat olleet ravintolat Sappeen Matkailukeskuksessa Pälkäneellä, Sap-
peen kylässä. Keskiössä on etenkin ollut Tapahtumakeskus Huipun ravintola. Opinnäytetyön 
tarkoituksena on ollut kartoittaa mahdollisia uusia Sappeella tarjottavia tuotteita. 
 
Opinnäytetyön tietoperusta käsittelee muun muassa trendejä, Suomen ruokamatkailustrate-
giaa, matkailun segmenttejä, LOHAS-kuluttajia, ihmiselle suotuisaa ruokavaliota sekä 
benchmarkingia käytännössä. Ruokatuotteen terveellisyys sekä ravitsevuus ovat seikkoja, 
jotka näkyvät tänä päivänä monella tavoin sekä monella eri saralla. Suomalainen ruoka saa 
vaikutteita maailmalta ihmisten matkustaessa sekä Suomen kansainvälistyessä. Uudet tren-
dit, kuten esimerkiksi vegaani- ja raakaruoka ovat myös rantautuneet Helsingin kahviloihin. 
Tämä käy ilmi benchmarking-tutkimuksesta, joka suoritettiin osana kehitystyötä, Helsingin 
keskustan alueella, kuudessa eri kahvilassa elo-syyskuussa 2016 sekä Sappeen Matkailu-
keskuksessa helmikuussa 2017. Benchmarkingilla tarkoitetaan vertaisarviointia tai esikuva-
arviointia ja se on hyödyllinen menetelmä silloin kuin tutkitaan ja halutaan kehittää organisaa-
tion laatua, tuottavuutta, toimintaprosesseja tai työtapoja.  
 
Jotta Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotetta oli mahdollista kehittää, tutkittiin olemassa 
olevien asiakkaiden toiveita siitä, mitä Sappeella tarjottava ruokatuote voisi sisältää. Tämä 
toteutettiin tekemällä kysely ja kyselyn alustana käytettiin Webropol-alustaa. Kyselyyn vastasi 
yhteensä 159 henkilöä, joista suurin osa oli käyttänyt Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuot-
teita kaudella 2015-2016. Kyselyn perusteella kävi ilmi muun muassa se, että vastaajat ar-
vostivat ruokatuotteessa eniten sen terveellisyyttä ja ravitsevuutta. Hyvä hinta-laatusuhde 
sekä ruokatuotteen maku olivat myös kriteereitä, jotka nousivat esille kyselyssä.  
 
Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että Sappeen Matkailukeskuksessa tarjottavat ruo-
katuotteet ovat monipuolisia ja vastaavat osittain kuluttajien kysyntään. Toki on osa-alueita 
missä on vielä kehittämisen varaa ja tästä esimerkkinä voidaan mainita, että vaihtoehto leh-
mänmaidolle saattaisi olla tarpeellinen. 
 
Opinnäyteyössä ei käsitellä muiden kuin Suomen ruokamatkailustrategiaa, joten jatkotutki-
musta ajatellen olisi muiden maiden ruokamatkailustrategiat ja niiden vertaaminen Suomen 
ruokamatkailustrategiaan varteen otettava vaihtoehto. Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuo-
tekyselyä voisi tulevaisuudessa kehittää niin, että siinä ilmenisi paremmin aluekohtaiset erot, 
joita hypoteesin mukaan sekä osittain tämän opinnäytetyön tutkimuksessa on todettu olevan. 
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1 Johdanto 
Tämän opinnäytetyön kehittämistarkoituksena on kartoittaa mahdollisuuksia kehittää uusi 
kiinnostava ruokatuote tai mahdollisia useampia kiinnostavia ruokatuotteita Sappeen Mat-
kailukeskukselle. Opinnäytetyö linkittyy vahvasti Suomen ensimmäiseen ruokamatkailu-
strategiaan, joka on luotu yhteistyössä Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun, Visit Finlandin 
sekä Maa- ja metsätalousministeriön (Lähiruoka-ohjelma) kanssa vuosille 2015-2020. 
Visit Finland on Finpro Oy:n alaisuudessa toimiva valtakunnallinen matkailualan asiantun-
tija joka vastaa ulkomailta Suomeen suuntautuvan matkailun edistämisestä. 
 
Opinnäytetyön toimeksiantaja on Suomen Hiihtokeskusyhdistys Ry (myöhemmin SHKY 
Ry) ja yhteyshenkilöinä ovat toimineet Suomen Hiihtokeskusyhdistyksen toiminnanjohtaja 
Harri Lindfors, Sappeen Matkailukeskuksen toimitusjohtaja Jouko Poukkanen sekä Sap-
peen Matkailukeskuksen ravintolatoimenpäällikkö Juha Silvan. Opinnäytetyön aihe syntyi 
keskustelusta, joka käytiin Harri Lindforsin kanssa 6.4.2016. Lindforsin kanssa käydyn 
keskustelun aiheena oli yleisesti Suomen hiihtokeskukset ja niissä tarjottavat ruokatuot-
teet. Lindfors mainitsi, että esimerkiksi Vihti Ski Centerissä oli jossain vaiheessa kokeiltu 
lounasvaihtoehtona keittolounasta mutta todettu, että kysyntää ei sille ollut tarpeeksi. 
Lindforsin mukaan on yleistä, että hiihtokeskuksissa tarjottava ruoka on melko hiilihydraat-
tipitoista ja tälle oli toiveena löytää vaihtoehtoja. Sappeen Matkailukeskus oli halukas osal-
listumaan projektiin ja tästä lähti innostus perehtyä tutkimusongelmaan laajemmin. 
 
Suomen Hiihtokeskusyhdistys Ry (SHKY) on perustettu vuonna 1987. Kuluneiden vuosi-
kymmenten aikana on toimiala kehittynyt huomattavasti ja Suomen suurimmat hiihtokes-
kukset ovat muuttuneet kansainvälisiksi lomakohteiksi. Monet lähirinteet ovat ajan saatos-
sa muuttuneet monipuolisiksi talviurheilukeskuksiksi. (SHKYa 2016.) 
 
Suomen Hiihtokeskusyhdistys on suomalaisten hiihtokeskusten katto-organisaatio, jonka 
päätehtäviin kuuluu toimialan edunvalvonta, jäsenistön koulutus, tutkimustoiminta, alan 
tiedotus ja yhteismarkkinointi sekä kuluttajavalistus hissi- ja rinneturvallisuudesta. SHKY 
Ry:n keskeisenä tavoitteena on lisätä laskettelun harrastajamäärää ja samalla varmistaa 
toimialan kasvu. SHKY Ry:n tehtäviin kuuluu muun muassa rinnetoiminnan ohjeistusten ja 
normitusten työstäminen, hiihtokoulujen ja niiden toimintaympäristöjen kehittäminen sekä 
toimialan julkisen kuvan parantaminen. (SHKY 2016a.) 
 
Hiihtokeskukset voidaan karkeasti jakaa kahteen eri kategoriaan, lähikeskuksiin ja matkai-
lukeskuksiin. Lähikeskuksiin lukeutuvat keskukset jotka sijaitsevat noin kahden tunnin 
matkan päässä kaupungeista tai vastaavasti asukaskeskittymistä. Esimerkiksi Talman 
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hiihtokeskus, joka sijaitsee Sipoon Talmassa, määritellään SHKY Ry:n mukaan lähikes-
kukseksi ja se valittiinkin SHKY Ry:n toimesta vuoden lähikeskukseksi vuonna 2016. Toi-
nen kategoria, matkailukeskukset eroavat muista keskuksista, sillä muutamat Keski-
Suomen hiihtokeskukset (kuten Tahko) sekä useat Lapin hiihtokeskukset ovat jo itses-
sään matkailukohteita ja niihin matkustamisen syy voi olla muukin kuin laskettelun ja hiih-
don harrastaminen. (Lindfors 6.4.2016.) 
 
Ajatus siitä, että Sappeen Matkailukeskus olisi tutkimus- ja kehittämiskohteena tuli Lind-
forsilta ja hän oli ensin yhteydessä Sappeen Matkailukeskuksen Poukkaseen. Näin vali-
koitui tutkimus- ja kehittämiskohteeksi Sappeen Matkailukeskus, joka sijaitsee Sappeen 
kylässä, Pälkäneellä ja lukeutuu lähikeskuksiin. Etäisyys Hämeenlinnasta on 65 kilometriä 
ja matkaa Tampereelta Sappeen Matkailukeskukseen kertyy 50 kilometriä. Lindforsin 
avustuksella sain yhteyden Sappeen Matkailukeskuksen yhteyshenkilöihin, Jouko Pouk-
kaseen sekä ravintolatoimenjohtajaan Juha Silvaniin. Kävin tutustumassa Sappeen Mat-
kailukeskukseen 20.7.2016, jolloin tapasin Silvanin. Keskustelimme hänen kanssaan 
Sappeen Matkailukeskuksen ravintolatoiminnasta ja hän esitteli minulle ravintolatoimintaa 
ja vierailimme tapahtumakeskus Huipussa, Vohvelikahvilassa sekä Ekokammissa. 
 
Sappeen Matkailukeskuksessa on 12 rinnettä, joista pisin on 850 metriä. Keskuksesta 
löytyy niin ikään Snowpark sekä lasten rinteitä. Talvikaudella keskuksessa toimii väli-
nevuokraamo- sekä huolto, Ski-shop ja hiihtokoulu. Tarjolla on myös ratsastusta, muita 
ohjelmapalveluita sekä vuokrattavia saunatiloja. Kesäkaudella Sappeen Matkailukeskuk-
sessa on paljon toimintaa, jolloin siellä on mahdollisuus harrastaa muun muassa alamäki-
pyöräilyä. Alueella toimii myös kesäteatteri ja teatterin väliaikatarjoilu on mahdollista tilata 
erikseen. Sappeen Matkailukeskuksessa ja sen lähialueilla on runsaasti majoitusvaihtoeh-
toja ja asiakas voi halutessaan asua keskellä kaikkea, Sappeen Matkailukeskuksen yti-
messä tai vaihtoehtoisesti hieman enemmän syrjässä, vuoren laella tai sen juuressa.  
 
Lindforsin kanssa käytyjen keskusteluiden perusteella voidaan todeta, että yleisellä tasolla 
on Suomen hiihtokeskuksissa tarjottava ruoka hampurilainen ja ranskalaiset - tyyppistä. 
Lindforsin mukaan määrittelee usein kysyntä näissä hiihtokeskuksissa tarjonnan ja pohjoi-
sessa tarjonta on monipuolisempaa johtuen keskusten suuremmasta kokoluokasta. Tänä 
päivänä on ruoka kuitenkin paljon enemmän kuin pelkkää vatsan täytettä. Kuluttajat ovat 
entistä tietoisempia terveellisen ruoan merkityksestä kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin kan-
nalta. Kuluttajat haluavat myös entistä enemmän olla aktiivisesti osana maasta pöytään- 
ruokaketjua. Tämä ei kuitenkaan tarkoita suoranaisesti sitä, että kuluttajat haluavat olla 
mukana itse tuotannossa vaan pikemminkin sitä, että he haluavat tietää mistä ruoka on 
peräisin, miten se on tuotettu ja että se olisi mahdollisimman maukasta. Yhä useampi ku-
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luttaja valitsee halpatuotteiden sijasta laadun, maun ja ruokaelämyksen. (Westerlund 
2016, 27.)  
 
Ihminen tarvitsee ruokaa saadakseen energiaa sekä yksinkertaisesti siitä syystä, että sy-
dämen, keuhkojen ja muiden elinten on mahdollista toimia. Ruoka on vielä tärkeämmässä 
roolissa urheilusuorituksen yhteydessä, jolloin aktiivisesti liikkuvan henkilön tarve ruoasta 
saatavien kaloreiden suhteen on suurempi kuin henkilön, joka ainoastaan pysyttelee pai-
koillaan. (Zane Pilzer 2007, 63, 65.) 
 
Hiihtokohteen ruokailumahdollisuuksien tulisi näin ollen vastata asiakkaiden kysyntään ja 
toiveisiin ja tämän opinnäytetyön kehittämistarkoituksena onkin kartoittaa kyselytutkimuk-
sen avulla sekä benchmarkingia tutkimusmenetelmänä hyödyntämällä, asiakkaiden toivei-
ta ja ajatuksia siitä mitä hiihtokeskuksessa tarjottava ruoka voisi lähitulevaisuudessa pitää 
sisällään ja näin mahdollisesti kehittää uusi Sappeella tarjottava ruokatuote. Tavoitteena 
on kehittää Sappeen Matkailukeskuksessa sijaitsevalle ravintolalle, Tapahtumakeskus 
Huipulle tuotteita jotka vastaavat trendejä ja edustavat terveellisempää ruokaa. Tämä 
opinnäytetyö ei kuitenkaan käsittele annoslaskentaa eikä hinnoittelua vaan pohjautuu 
Suomen ruokamatkailustrategiaan, suomalaisen ihmisen ravitsemukseen sekä trendeihin 
yleisellä tasolla sekä myös yksityiskohtaisemmin, käsittelemällä vallitsevia trendejä Hel-
singin keskustan kahviloissa. Tässä opinnäytetyössä ei käsitellä ruokamatkailustrategiaa 
muiden maiden osalta. 
 
Kuluttajien toiveita ja ajatuksia on kartoitettu tekemällä kysely, joka on julkaistu Sappeen 
Matkailukeskuksen ja SHKY Ry:n internetsivuilla. Tämän avulla on mahdollista tehdä joh-
topäätöksiä siitä mitä Sappeen Matkailukeskuksessa tarjottava ruoka tai ruokatuote voisi 
olla. Tutkimusmenetelminä on käytetty havainnointia ja benchmarkingia Helsingin keskus-
tassa sijaitsevissa kahviloissa ja kahvila-ravintoloissa. Tutkimukseen liittyen on myös tehty 
Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotekysely, johon vastasi yhteensä 159 henkilöä. 
 
Benchmarking on prosessi, jossa yritys vertaa tuotteitaan tai palveluitaan muihin toimijoi-
hin. Benchmarkingilla on kaksi tavoitetta joista ensimmäinen mittaa suoritusta vertaamalla 
ja toinen tunnistaa alueet joissa on strategisesti parantamisen varaa. Benchmarking on 
yleinen toimintatapa monella sektorilla. Matkailualalla benchmarkingia on kuitenkin kritisoi-
tu siitä, että usein se johtaa tiettyjen toimintatapojen standardointiin, joista esimerkkinä 
toimii hotellien tähtiluokitus. (Lominé & Edmunds, 2007, 14-15.) 
 
Tässä kehittämistyössä esitellään ensin ruokamatkailuun liittyvä teoria, joka käsittelee 
muun muassa trendejä, ruokamatkailustrategiaa, suomalaisen ihmisen ravitsemusta, mat-
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kailun segmenttejä ja matkailua käsitteenä. Tämän jälkeen siirrytään varsinaiseen tutki-
musosaan ja tässä opinnäytetyössä käytettyjen tutkimusmenetelmien esittelyyn. Sen jäl-
keen on vuorossa tutkimustulosten esittely sekä johtopäätökset ja varsinainen pohdinta. 
Opinnäytetyön viimeisessä kappaleessa pohditaan työn kehittymistä sekä kirjoittajan 
omaa oppimista. 
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2 Trendit ja megatrendit 
Trendit kuvaavat pitkän aikavälin, noin 5–10 vuotta, kuluessa tapahtuvaa muutosta.  
Trendi sana kuvaa arkikielessä muotivirtauksia tai vastaavan, lyhyen ajanjakson toiminta-
tapoja esimerkiksi kuluttajien käyttäytymistä. Trendi onkin usein lyhyesti ohimenevä muoti-
ilmiö, joka ei merkitsevällä tavalla vaikuta ihmisen arkielämään. (Verhelä 2014, 207.) 
 
Trendit ovat tunteidemme tulkki eivätkä näin ollen käsittele ympäristöä rationaalisesti. 
Asioiden kehittyminen sekä se, mitkä asiat kehittyvät toisia nopeammin, johtuu  
yhteisössämme vallitsevasta sanattomasta priorisoinnista, arvostuksesta sekä keskittymi-
sestä kyseisten kysymysten ja taitojen kehittämiseen. (Merisalo 2012, 17.) On olemassa 
käsite megatrendi, jota saattaa kestää vuosikymmeniä tai vastaavasti kokonaisen vuosi-
sadan. Megatrendit muovaavat selkeästi aikaansa ja muuttavat näin tulevaisuuden suun-
taa. (Merisalo 2012, 17.)  
 
Megatrendit kuvaavat nykyhetkeä ja ovat voimakkaasti läsnä ja vaikuttavat eri elämänalu-
eilla. Maantieteellisesti niiden levinneisyys on laaja mutta ne eivät kuitenkaan aina ole 
globaaleja. (Merisalo 2012, 79). Megatrendien levinneisyys on kuitenkin usein maailman-
laajuinen ja ne ovat ilmiöitä ja ilmiökokonaisuuksia, jotka vaikuttavat voimakkaasti yhteis-
kunnallisiin, taloudellisiin ja poliittisiin rakenteisiin (Verhelä 2014, 207). Johtuen megatren-
dien pitkäkestoisuudesta on syytä olettaa, että ne kertovat myös jotain tulevaisuudesta 
mutta siitä huolimatta ne eivät ole pysyvyyksiä, vaan saattavat ajan kuluessa muuttua ja 
vaimeta. (Hiltunen 2012, 79.) Verhelä (2014, 207) toteaa, että megatrendit ovat kehityk-
sen suuria linjoja ja aaltoja, joilla on selkeästi tunnistettava historiallinen kehityskulku ta-
kanaan. Perustuen niiden historiaan voidaan olettaa, että niiden kehityskulku jatkuu sa-
mankaltaisena myös tulevaisuudessa. (Verhelä 2014, 207.) 
 
Yrityksille on tärkeää ymmärtää toimintaympäristöjen virtauksia, jotka luovat tärkeän poh- 
jan asiakaslähtöiselle palvelulle ja tuotekehitystoiminnalle. Toimintaympäristöjen virtau- 
sten ymmärtäminen on tärkeässä asemassa myös silloin kun hahmotetaan strategisia  
suuntaviivoja. (Merisalo 2012, 13.)  
 
Olennaisena osana ruokamatkailua liittyvät trendit, jotka tulee huomioida kehitystyössä. 
Ruokamatkailuun keskittyvän yrityksen on mahdollista tulkita ja painottaa trendejä halua- 
mallaan tavalla, säilyttäen aitouden ja omaleimaisuuden. (Havas, Adamsson & Sievers  
2015, 5.) Havas ym. (2015, 5) ovat listanneet ruokamatkailuun liittyviä trendejä, joita ovat 
muun muassa yksinkertainen elämäntyyli, tutustuminen kohdemaan kulttuuriin ja paikalli-
suuteen sekä autenttisten tarinoiden tarjoaminen. Ruokamatkailuun keskittyvän yrityksen 
  
6 
on mahdollista tulkita ja painottaa trendejä haluamallaan tavalla, säilyttäen aitouden ja 
omaleimaisuuden. (Havas ym. 2015, 5.) 
 
Tämän hetken ruoka- ja juomatrendejä ovat muun muassa vegaaniruoka, slow food,  
luomu- ja lähiruoka, ruoan terveellisyys, ruokarekat ja katuruoka sekä artesaanioluet.  
Luonnollisen ja luomuruoan merkitys on etenkin kiinalaisten matkailijoiden keskuudessa  
tärkeässä asemassa. Tämän hetken ruokatrendeihin lukeutuu etenkin milleniaalien kes- 
kuudessa havaittava jakamistalous. (Jimenez 20.1.2017.) Milleniaalilla tarkoitetaan Y- 
sukupolvea, jotka ovat syntyneet 1980- luvun alun ja 1990-luvun puolivälissä            
(Businessdictionary 2017). 
 
Palveluyrityksen on arvioitava epävarmaa tulevaisuutta ja yritettävä ennustaa mahdollisia 
muutoksia demografiassa, teknologiassa, sosiaalisissa odotuksissa, taloudessa, kilpaili- 
joissa sekä muissa mahdollisissa oleellisissa ryhmissä. Muita varteenotettavia ryhmiä ovat  
resurssien tuottajat, pääoma sekä muut odottamattomat tekijät. (Ford, Sturman &  
Heaton 2012, 43.) Arvioitaessa ja ennustettaessa tulevaisuuden demografisia trendejä  
sekä niiden vaikutuksia on huomioitava niin laadulliset kuin määrälliset kriteerit.  
Palveluyrityksellä on jo paljon olemassa olevaa tietoa tulevaisuuden asiakkaistaan, sillä 
monet asiakkaat käyttävät jo yrityksen palveluita (Ford ym. 2012, 43.)  
 
Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun tekemässä ruokamatkailustrategiassa painotetaan  
ainutkertaisten tapahtumaruokailujen ja mahdollisten tähtikokkivierailuiden merkitystä luo- 
taessa elämyksellistä ruokailukokemusta (Havas ym. 2015, 5). Asiakkaan ostaessa palve- 
lun ostaa hän samanaikaisesti myös abstrakteja aktiviteetteja joihin hän itse osallistuu.  
Vastaavasti ostettaessa elämystä hän maksaa siitä, että saa viettää aikaansa nauttien  
lukuisista tapahtumista, jotka yritys tarjoaa. Tämä voidaankin rinnastaa teatteriesitykseen,  
jossa asiakas osallistuu henkilökohtaisella tavalla. (Pine & Gilmore 1999, 2.) 
 
Tärkeässä asemassa on myös pyrkimys vaikuttaa asiakkaan kaikkiin aisteihin monin eri 
tavoin. Ruoan maku, rakenne ja ulkonäkö eivät yksin näyttele pääosaa, vaan olennaisena  
osana ovat myös tuoksut, äänimaailma, lämpötilat, poikkeavat astiat sekä yllätyksellinen  
palvelu. Yllätyksellisellä tarkoitetaankin tässä yhteydessä erilaisia tapoja valmistaa  
annoksia, sellaisia joita asiakas ei etukäteen ole osannut odottaa. Näitä ovat esimerkiksi  
syötävät kääreet. (Havas ym. 2015, 5.)   
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2.1 Vallitsevat trendit Helsingin kahviloissa sekä ruokatuotteessa 2017 
Ruokamaailman trendit kiinnostavat niin kaikkia kansalaisia kuin yksittäisiä ryhmiä huip-
pukokeista ja ravitsemustutkijoista aina elintarvikekaupan ja teollisuuden eri tahoihin. Mo-
net ilmiöt, jotka ovat alkaneet pienen ryhmän aloitteesta ovat muuttaneet ruokamaailmaa 
pysyvästi ja niistä on tullut megatrendejä, jotka kehittyvät vuosikymmenien ajan ja jotka 
lopulta vakiinnuttavat asemansa valtavirtana. Näistä esimerkkejä ovat luomu, slow food, 
reilu kauppa ja lähiruoka. Tällä hetkellä aallonharjalla ovat esimerkiksi eettisyys, ekologi-
suus sekä henkilökohtaisesti räätälöidyt ruokavaliomallit. (Ruokatieto 2017a.) 
 
Helsingissä vallitsee tällä hetkellä kahvibuumi ja eri puolille kaupunkia syntyy uusia kahvi-
loita nopeaan tahtiin. Helsingin Sanomat (3.2.2017) on helmikuussa 2017 arvioinut 19 eri 
kahvilaa eri puolilla Helsinkiä. Helsingin Sanomat kirjottaa myös NYT-liitteessä 24.2.2017, 
että kasvisruokainnostus alkaa pikkuhiljaa näkyä myös Helsingin ravintolatarjonnassa. 
Kasvisruokaravintoloista maininnan NYT-liitteessä (24.2.2017) saa Date + Kale Helsingin 
Kampin kauppakeskuksessa.  
 
Helsingin Kalliossa puolestaan sijaitsee trendikäs Cafe Pequeno, jonka yhteydessä on 
kahvilan lisäksi myös muuta liiketoimintaa. Siellä on mahdollista leikata hiuksensa tai vas-
taavasti ottaa hieronta. Cafe Pequeno on tunnettu empanadoistaan, jotka ovat lihalla, 
juustolla tai vihanneksilla täytettyjä piiraita ja joiden suosio on erityisen suurta Espanjassa, 
Portugalissa ja Latinalaisessa Amerikassa. Hima Organic Café sijaitsee niin ikään Kallios-
sa ja myynnissä on myös muuta kuin pelkästään kahvilatuotteita. Kahvilan valikoima on 
terveyshenkinen ja tarjolla on muun muassa raakapuuroa- ja kakkuja, granola-jogurttia ja 
smoothieita. Tee- ja erikoiskahvivalikoima on Hima Organic Caféssa laaja. (HS 3.2.2017.) 
 
Mood Coffee Roastery sijaistee Helsingin Ullanlinnassa ja se paahtaa itse tuotteensa Hel-
singin Tattarisuolla. Sisustuksellisesti on se tyylipuhdas, skandinaavisen tyylin omaava 
kahvila. Kahvivalikoimassa on kahvia muutamalla paahdolla, eri maista ja eri välineillä 
valmistettuna. Tämän lisäksi on tarjolla haudutettua teetä sekä kaakaota, joka valmiste-
taan Fazerin tummasta suklaasta. Helsingin Sanomien (3.2.2017) tekemän kahvilakartoi-
tuksen mukaan voidaan yhteenvetona kaikista arviointikohteista sanoa, että vallitsevia 
trendejä ovat raakaruoka, veganismi, lähiruoka sekä kahvilan ja muun liiketoiminnan yh-
distäminen samassa tilassa. Lähi- ja luomuruokaan luottaa myös Kalliossa sijaitseva Oma 
Maa, joka keskittyy yhden maatilan tuotteisiin (Helsingin Sanomat 3.2.2017). 
 
Helsingin Sanomat (5.3.2017) toteaa, että ruoka on kuluttajalle yhä useammin koko-
naisuus, johon nivoutuu yhteen paljon muutakin kuin ruoantuotanto ja syöminen. Olennai-
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sena osana ruokakulttuuriin ja valintoihin liittyy sen terveellisyys sekä ruoan aiheuttamat 
ympäristövaikutukset. Kuluttajan arvomaailma määräytyy ruokavalintojen perusteella mikä 
edellyttää ruokajärjestelmältä joustavuutta ja muuntautumiskykyä. (Helsingin Sanomat 
Vieraskynä 2017.) 
 
Kodin kuvalehdessä (Nordlund 2017, 24-25) listataan vuoden 2017 vallitsevia trendejä 
ruoan osalta. Käsin tehty ruoka on parasta, sillä sen on tehnyt ihminen, eikä sitä ole val-
mistettu tehtaassa. Terveellisyys on yksi vallitsevista megatrendeistä ja näkyvimmistä 
trendeistä mainitsee Kodin Kuvalehti veganismin. Vegaani-juustoja voidaan valmistaa 
esimerkiksi macadamia-pähkinöistä. Ruokahävikin pienentäminen, lasten tuominen ravin-
toloihin sekä vohvelin tuleminen, etenkin gluteiinittomina ja maidottomina trendikahviloihin 
ovat Kodin Kuvalehden (Nordlund 2017, 24-25) mukaan näkyvimpiä trendejä ruokavuon-
na 2017. 
 
Harri Lindforsin (27.3.2017) mukaan on Keski-Euroopan hiihtokeskuksissa melko lailla 
perinteinen linja. Lindfors mainitsee kuitenkin, että esimerkiksi Saksan hiihtokeskuksissa 
lähiruoka, vegetarismi sekä ruokatuotteen terveellisyys ovat näkyviä trendejä (Lindfors 
27.3.2017). 
 
2.2 LOHAS-kuluttajat trendien muutosajureina 
Japanissa ja Yhdysvalloissa alettiin 1990-luvulla puhua uudesta asiakaskunnasta, joka 
mullistaa markkinat uudella kulutuskäyttäytymisellä. Asiakkaat tiedostivat tuotteiden alku-
perän ja olivat kiinnostuneita tuotteiden valmistustavoista. Eettisestä, ekologisesta ja ter-
veellisestä kuluttamisesta kiinnostuneita asiakkaita alettiin kutsua nimellä LOHAS-
kuluttajat. LOHAS on lyhenne englanninkielen sanoista Lifestyles of Health and Sustaina-
bility ja tämä voidaan suomeksi kääntää terveelliseksi ja kestäväksi elämäntavaksi. LO-
HAS-kuluttajat nähdään muutosajureina kohti kestävämpää kulutusta. Sosiaalinen media 
on osaltaan vaikuttanut siihen, että tämä asiakaskunta kuuluu ja näkyy markkinoilla. 
(Emerich 2011, 1-6; Mäki 2013, 14-15.) LOHAS voidaan määritellä kuuden markkinaseg-
mentin kautta ja näitä ovat henkilökohtainen hyvinvointi, sisältäen vaihtoehtoisen lääketie-
teen, luonnonmukaiset- sekä luomutuotteet, luonnonmukaisen elämäntavan, vihreän ra-
kentamisen, vaihtoehtoiset kulkuvälineet, ekomatkailun sekä vaihtoehtoisen energian. 
(Emerich 2011, 1-6.) 
 
LOHAS-kuluttajakunta on saanut alkunsa jälkiteollisesta yhteiskunnasta. Kuluttajat alkoi-
vat huomata teollisen aikakauden negatiivisia vaikutuksia, jotka kohdistuivat ihmisiin sekä 
luontoon. Näistä esimerkkeinä voidaan mainita öljyvuodot, eläinlajien sukupuuttoon kuo-
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leminen ja otsonikerroksen ohentuminen. Näiden ja muiden vastaavien tapausten yleisty-
minen nosti luomutuotteiden myyntiä 1990-luvulla. Terveellinen ruokavalio yhdistettiin 
1990-luvulla wellness-käsitteeseen ja terveellinen elämäntapa nähtiin itsessään laajem-
pana kokonaisuutena. (Emerich 2011, 38-41.) 
 
Tyypillistä LOHAS-kuluttajille on se, että he rakentavat uudella tavalla entistä oikeuden-
mukaisempaa ja terveellisempää maailmaa, ottamalla selvää muun muassa valmistuspro-
sessien yksityiskohdista ja jakamalla tiedon koko ajan kasvavalle kuulijajoukolle. Tämä on 
erinomainen asia yhteiskunnalle ja koko maailmalle, vaikka se organisaatiolle mahdolli-
suuksien lisäksi tarjoaa myös uhkia. (Mäki 2013, 18.) 
 
Tarkasteltaessa ihmisten kulutustottumuksia on se helpompaa, kun niitä tarkastelee kaik-
kia maailmanlaajuisesti samojen linssien lävitse. Tällaisena linssinä voidaan pitää LO-
HAS-kuluttajia. Suuri osa kuluttajista ostaa mielellään, mutta arvostaa valinnoissaan kes-
tävää kehitystä ylläpitäviä tuotteita ja palveluita. Kuluttajien vastuullisuus näkyy monella 
eri tavalla kulutusvalinnoissa kuten esimerkiksi ekologisissa rakennusmateriaaleissa, vaih-
toehtoisissa hoitomuodoissa, luomuruoassa sekä ekomatkailussa. (Heinonen, 2012.) Sa-
moilla linjoilla on myös Emerich (2011, 1-6), joka on todennut LOHAS-kuluttajan valitse-
van luonnonmukaisen elämäntavan. 
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3 Suomen ruokamatkailustrategia 2015-2020 
Syöminen on yksi ihmisen fysiologisista tarpeista, silloinkin kun olemme muualla kuin tu-
tussa ympäristössämme. Turisti kuluttaa matkallaan rahaa ruokaan ja juomaan noin kaksi 
kolmasosaa matkakassastaan. Gastronomiset elämykset näyttelevät suurta osaa määri-
teltäessä aistimuksia ja tyytyväisyyttä, matkan onnistumista kokonaisuutena. Ruoka ja 
juoma vaikuttavat turistin asenteisiin, päätöksiin sekä käyttäytymiseen. (Tikkanen 2007, 
721.) 
 
Yhä useampi matkailija hakee tietoisesti matkaltaan ruokaelämyksiä. Nämä matkailijat 
haluavat kokea luonnon, kulttuurin ja paikallisen elämäntavan aidoimmillaan. Suomalai-
sessa ruokamatkailussa yhdistyvät tarinat, paikallisuus sekä puhtaus, jotka tuovat lisäar-
voa matkailijalle ja ovat näin potentiaalisia matkailuvaltteja. (Hungry for Finland 2016.)  
 
Mitä ruokamatkailu sitten on? Everettin (Everett 2016, 10) mukaan ruokamatkailulle ei ole 
olemassa yhtä yksiselitteistä määritelmää. Kuten Tikkanen (2007, 721), luettelee myös 
Everett (2016, 10) gastronomisen matkailun yhdeksi ruokamatkailun osaksi. Ruoka- ja 
juomamatkailuun kuuluu Everettin (Everett 2016, 10) mukaan muun muassa kulinaarinen 
turismi, gourmet– keittiöturismi sekä maaseutu- ja kaupunkimatkailu. Laajin määritelmä 
ruokamatkailulle on kenties World Food Associationin (WFTA), jotain ”mitä jokainen mat-
kailija tekee”. Akateemikot ovat myös tarjonneet määritelmää ruokamatkailulle, joka vaih-
televat ensisijaisesti motivaatiosta kokonaisvaltaiseen matkailuelämykseen. (Everett 2016, 
11).  
 
Suomen ensimmäinen ruokamatkailustrategia on luotu yhteistyössä Haaga-Helia Ammat-
tikorkeakoulun, Visit Finlandin sekä Maa- ja metsätalousministeriön (Lähiruokaohjelma) 
kanssa. Kyseisen strategiatyön on rahoittanut sekä käynnistänyt Visit Finland ja Maa- ja 
metsätalousministeriö. (Havas ym. 2015.) 
 
Vuodesta 2012 lähtien on Haaga-Helia Ammattikorkeakoulu tehnyt työtä valtakunnallisen 
ruokamatkailun kehittämiseksi. Tämän työn rahoittajina on toiminut Maa- ja metsätalous-
ministeriö, opetus- ja kulttuuriministeriö, työ- ja elinkeinoministeriö sekä Visit Finland. 
Ruokamatkailustrategian painopisteet ovat matkailun strategisessa tuotekehityksessä 
jonka teemoja ovat kulttuuri, kesä, hyvinvointi ja talvi. Näiden neljän teeman yhteinen ni-
mittäjä on suomalainen ja paikallinen ruoka. Muita mainitsemisen arvoisia painopisteitä 
ovat hiljaisuus sekä kulttuurin ja luonnon yhdistäminen.  
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Suomen ruokamatkailun kolme tärkeintä painopistettä ovat Taste of Place, jossa maistuu 
alueellinen ruokakulttuuri, suomalaisuus sekä suomalainen elämäntapa, Pure Pleasure, 
jossa suomalainen ruoka tekee hyvää mielelle ja ruumille sekä kolmantena kategoriana 
Cool and Creative from Finland, jonka tarkoituksena on tunnistaa kansainvälisesti tunnis-
tetut ruokailmiöt. (Havas ym. 2015, 13.)  
 
Ruokamatkailu liittyykin Visit Finlandin laatimiin seuraaviin kehittämisstrategioihin, joita 
ovat hyvinvointimatkailu, kulttuurimatkailustrategia sekä luontomatkailuun liittyvät temaat-
tiset painopisteet. (Havas ym. 2015, 8.) Suomalainen ruoka ja se mitä se edustaa, ei maa-
ilmalla ole kovin tunnettua. Visit Finlandin teettämän tutkimuksen mukaan ovat kolme 
houkuttelevinta ruokalajia savustettu kala (53%), piirakka jonka valmistukseen on käytetty 
metsämarjoja (49%) sekä korvapuustit (49%). Ruokamatkailustrategian tavoitteena onkin 
tunnettuuden parantaminen sekä tietoisuuden lisääminen ulkomaalaisten keskuudessa, 
Suomesta ruokailumaana. (Jimenez 20.1.2017.) 
 
Luontomatkailu tarjoaa mahdollisuuden yhdistää kulttuuri ja luonto, Culture in Nature jos-
sa yhdistyy ruoka, hyvinvointi sekä näihin liittyvät metsien hyvinvointivaikutukset, elämyk-
sellinen ruokailu luonnossa ja luonnon tarjoamat antimet, suomalaisten luontosuhde sekä 
luontoon liittyvä kulttuuriperintö. Talvimatkailun temaattisiin painopisteisiin lukeutuu lähi-
ruoka, sesongin ainekset, juhlapyhien ruokaperinteet sekä asiakkaan osallistaminen. (Ha-
vas ym. 2015, 8-9.) 
 
Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun rooli kyseisessä strategiatyössä on ollut työn koordi-
nointi. Suomen ruokamatkailustrategia on lajissaan ensimmäinen ja sitä on työstetty kah-
dessa 50 henkilön työpajassa. Eri alojen asiantuntijoita, 18 henkilöä on haastateltu sekä 
tehty ruokamatkailun kärkituotekysely johon on vastannut 58 henkilöä. Työryhmä on myös 
osallistunut kansallisiin alan foorumeihin, jotka ovat olleet hyödyllisiä strategian kannalta. 
Projektin loppuvaiheessa on myös tehty kattava sähköinen kysely, johon on osallistunut 
yhteensä 53 henkilöä. (Havas ym. 2015.)  
 
Suomen ensimmäisen ruokailumatkailustrategian tärkeimpänä tavoitteena on yhteisen 
päämäärän ja roolin määrittäminen tulevaisuudessa. Strategiassa mainittujen toimenpitei-
den on tarkoitus lisätä etenkin suomalaisia ja samalla houkuttelevia ja laadukkaita kärki-
tuotteita niin kansainvälisille – kuin kotimaisille matkailijoille. (Havas ym. 2015.) Hallituk-
sen lähiruokaohjelman tavoitteena on vuonna 2020 se, että lähiruoka on osa laadukasta 
matkailutuotetta ja samalla tuo lisäarvoa ja kannattavuutta ruoka- ja matkailualan toimijoil-
le. Tämän myötä lisääntyy samalla Suomen houkuttelevuus matkailukohteena. (Havas 
ym. 2015, 8.) 
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Vuosille 2014–2020 luodussa maaseutupoliittisessa kokonaisohjelmassa painotetaan ver-
kostojen vahvistamista sekä maaseudun luonnon, kulttuurin ja lähiruoan tuomaa lisäarvoa 
kehitettäessä matkailun painopisteitä. Kyseisessä kokonaisohjelmassa todetaankin ruo-
kamatkailun olevan yksi kasvavista matkailutrendeistä, jonka avulla on mahdollista hyö-
dyntää paikallisia raaka-aineita sekä paikallista kulttuuria. (Havas ym. 2015, 8.) Hallituk-
sen Maaseutupoliittiseen toimenpideohjelmaan 2012–2015 on myös kirjattu matkailun 
tuotteistaminen. Molemmissa linjauksissa korostuukin innovatiivinen yhteistyö sekä lähi-
ruoan merkitys. (Havas ym. 2015, 8.) 
 
Opetus- ja kulttuuriministeriön alaisuudessa olevan Matkailu ja kulttuurin syke –
toimintaohjelmassa on tarkoituksena lisätä ulkomaalaisten kulttuurimatkailijoiden määrää. 
Yhtenä keinona kehittää Suomea matkailumaana on lisätä suomalaisen ruoan houkuttele-
vuutta ja tehdä siitä osa kulttuurimatkailutuotetta. Näin ollen voisi Suomella olla mahdolli-
suuksia ruoan ja ruokatuotteiden avulla luoda kulttuurisia ”pakko kokea”-elämyksiä. (Ha-
vas ym. 2015, 8.)  
 
Ruoka on vahvasti kytkettynä paikallisiin tuottajiin, tarinoihin ja paikalliskulttuuriin ja luo 
osaltaan mielenkiintoa kohteeseen sekä vahvistaa kohteen profiilia. Näin ollen kasvaa 
ruoan merkitys matkailuelämyksessä nopeasti. Ruoka tarjoaa parhaimmillaan yksilöllisiä 
sekä mieleenpainuvia elämyksiä. (Ruokatieto 2017b.) Suomen ensimmäisen ruokamatkai-
lustrategian tarkoituksena onkin kehittää suomalaisille ja ulkomaalaiselle matkailijoille ym-
pärivuotisia ruokaelämyksiä ja ruokamatkailutuotteita. Näiden tuotteiden avulla voidaan 
parantaa suomalaisen ruokakulttuurin tunnettuutta ja imagoa sekä lisätä ruokamatkailun 
houkuttelevuutta. Tämä on yksi keino, jolla positiivista Suomi-kuvaa on mahdollista luoda 
sekä vahvistaa jo olemassa olevaa Suomi-kuvaa. (Havas ym. 2015.) Suomen ruokakult-
tuuri on omaleimaista ja se herättää kiinnostusta maailmalla. Suomen ruokakulttuuri saa 
kuitenkin sävyjä kansainvälistymisen ja matkailun myötä. (SuomiFinland100 2017.) 
 
Ruoka ja juoma ovat yhä tärkeämmässä roolissa, matkakohdetta valittaessa. Kohteen 
kulinaarisella aktiviteetilla tai vetovoimalla on suuri rooli kohteen valinnassa. Suurimpia 
matkailukohteen kulinaarisia motivaatiotekijöitä ovatkin paikallisesta ruoasta ja juomasta 
nauttiminen (57%), kuuluisassa ravintolassa vierailu (33%), ruoka- tai juomafestivaaliin 
osallistuminen (28%) ja opastetulle ruoka- ja juomaretkelle osallistuminen. (Jimenez 
20.1.2017.) 
 
Kuten aikaisemmin on mainittu, on ruoka ja ruokailu oleellisena osana matkailutuotteen 
elämyksellisyyttä. Suomen ruokamatkailustrategia painottaakin muun muassa seuraavien 
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painopisteiden kehittämistä. Taste of Place jossa maistuu suomalainen elämäntapa ja 
suomalaisuus. (Havas ym. 2015.) Taste of Placen tarkoituksena on tarjota paikallista ruo-
kaa, huomioiden paikalliset maut ja elämäntavan. Suuressa roolissa ovat näin ollen pai-
kallinen ruokakulttuuri, arktisuus, idän ja lännen vaikutukset sekä ruokaperinteet. (Jime-
nez 20.1.2017.)  
 
Pure Pleasuren tarkoituksena on vastaavasti vahvistaa mielikuvaa siitä, että suomalaisen 
ruoan puhtaus tekee hyvää mielelle ja ruumiille (Havas ym. 2015). Tässä yhteydessä ko-
rostuukin suomalaisen ruoan puhtaus, luonnollisuus sekä terveellisyys. Matkaajalle voi 
olla eksoottinen kokemus, että hän voi esimerkiksi kerätä mustikat metsästä, jonka jäl-
keen hän saa valmistaa niistä mustikkapiirakan. Näin ollen, Suomen ollessa maailman 
puhtain ja vihrein maa on matkaajalle mahdollista tarjota puhtaita marjoja, viljaa, yrttejä, 
sieniä, kalaa ja lihaa. (Jimenez, 20.1.2017.) 
 
Cool and Creative from Finlandin tarkoituksena on tunnustaa kansainväliset ruokailmiöt. 
Cool and Creative painottaa rentoa, pohjoismaista keittiötä ja keskiössä ovat nuoret, inno-
vatiiviset kokit sekä trendikkäät ravintolat jotka ammentavat suomalaisuudesta. Tämän 
kategorian alle lukeutuu myös erilaiset kulinaariset ilmiöt, kuten Ravintolapäivä. (Jimenez 
20.1.2017.) Näin ollen on tuotekehitys –kärkituotteet, strategiset kumppanuudet, viestintä 
ja näiden alle kootut toimenpiteet asioita jonka avulla on mahdollista kehittää Suomen 
ruokamatkailua. (Havas ym. 2015.)  
 
3.1 Ruokamatkailun määrittely Suomessa 
Ruokamatkailutarjonnalla tarkoitetaan matkailijoiden kohtaamaa paikallisuuteen ja tarinoi-
hin perustuvaa maukasta elämystä. Tämänkaltainen elämys voi olla muun muassa ravin-
tolaruokailu, kotiruokailu, katuruoka, suomalaisen ruoan valmistus ohjatusti sekä keräilyyn 
ja luonnonantimiin liittyvät ruokamatkailutuotteet. Ruokamatkailutarjonta on myös erilaisia 
ruokamatkailuun liittyviä tarinoita ja tapahtumia, joihin kytkeytyy suomalaisen ruoan pai-
kallisuus ja puhtaus. Ruokamatkailutuote onkin parhaimmillaan matkailijoiden osallistu-
mista tekemiseen, jolloin matkailija oppii ja kokee jotain uutta sekä näin omalla panoksel-
laan tekee matkailutuotteen elämykselliseksi. (Havas ym. 2015, 4.)  
 
Suomen ensimmäisen ruokamatkailustrategian Suomen ruokamatkailutuotteissa tulee 
huomioida seuraavat asiat, jotka toimivat menestyvän ruokamatkailuyrityksen kivijalkana 
ja joiden ympärille on mahdollista tarvittaessa rakentaa lisää ajanmukaisia elementtejä. 
Paikalla, yrityksellä ja tuotteilla tulee olla kasvot sekä tarttuvat tarinat. Osaava henkilökun-
ta on avainasemassa ja heidän tulee kokea ylpeyttä omasta työstään. Paikallisten tuotta-
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jien ja toimijoiden välinen yhteistyö on tärkeää ja tämä tulee huomioida myös logistiikassa. 
Verkostoituminen alueen eri yritysten kanssa luo mahdollisuuden yhteistyölle sekä yhtei-
selle rintamalle. Suomalaisuuden, johon nivoutuu paikallisuus ja perinteet tulee näkyä 
ruokamatkailutuotteessa, olematta kuitenkaan tavanomainen. Ruokamatkailutuotteessa 
tulee hyödyntää sesonkeja sekä osallistuttaa asiakas. (Havas ym. 2015, 4.) 
 
3.2 Lähiruoka 
Lähiruoka tulee lähialueelta, jolla tarkoitetaan yleensä maakuntaa tai vastaavasti siihen 
rinnastettavaa aluetta (Ruokatieto 2017c). Sitä on kuitenkin vaikea määritellä yksiselittei-
sesti ja yhteydestä riippuen tarkoittaa se eri asioita. (Kankaanpää 2013, 3; Ruokatieto 
2017c.) Lähiruoka voidaan suppeammasta näkökulmasta katsottuna ajatella joko yhden 
kunnan, maakunnan, talousalueen tai läänin sisällä tuotetuksi ruoaksi (Kankaanpää 2013, 
3). 
 
Yhteistä kaikelle lähiruoalle on kuitenkin se, että sitä tuotetaan, jalostetaan, mainostetaan 
ja kulutetaan paikallisesti. Ruoan alkuperä on tärkeässä asemassa ja valitsemalla lähiruo-
kaa tietää kuluttaja mitä hän syö. Eri alueiden ruokakulttuuria on mahdollista edistää lähi-
ruoan avulla. Tämä toteutetaan tuomalla esille raaka-aineita, ruuanvalmistustapoja sekä 
paikallista ammattiosaamista. (Ruokatieto 2017c.) 
 
Suomalaisesta ruoantuotannosta on tarkoitus tehdä kannattavaa ja tämä on hallitusohjel-
man tavoitteena. Suomessa syödään noin kaksi miljoonaa ateriaa päivässä, jotka ovat 
julkisen ruokapalvelun tarjoamia. Tämän vuoksi on raaka-aineiden alkuperä tärkeässä 
roolissa. Elintarvikkeiden hankinta lähialueilta on tärkeää sen vuoksi, että se luo työllisyyt-
tä ja kehittää elinkeinotoimintaa. Se myös parantaa ruokaturvallisuutta ja huoltovarmuutta. 
(Helsingin Sanomat 2015.)  
 
Tarkasteltaessa lähiruoan tuotantoa on se yleensä pienimuotoista. Ruoan turvallisuutta 
lisäävät lyhyt jakeluketju sekä hyvä jäljitettävyys. Lähiruoalla tarkoitetaan tuoretta, kulutta-
jalle helposti ja muutaman toimijan kautta kulkeutuvaa ruokaa. Ostamalla lähiruokaa on 
mahdollista tukea alueen ruokaketjua sekä paikallista ruokakulttuuria. (Ruokatieto 2017c.) 
 
3.3 Kotiruoka 
Suomen ruokaperinteet ovat muovautuneet aikojen saatossa ja niitä ovat muokanneet 
historia, pohjoinen sijainti sekä sijainti idän ja lännen välimaastossa. Suomen valtteja ovat 
pohjoisen luonnon raaka-aineet sekä vapaasti poimittavat marjat ja sienet. Nämä näkyvät 
niin arjessa kuin juhlapöydässäkin. (SuomiFinland100 2017.) 
  
15 
 
Suomalaisten keskuudessa on perinteinen kotiruoka yhä arvostettua. Suurin osa perheis-
tä valmistaa lämmintä kotiruokaa vähintään kerran päivässä mutta lämpimän ruoan val-
mistus on yleisempää lapsiperheissä kuin muissa perhemalleissa. Huomattavia muutoksia 
ei ole tapahtunut sitten 1980-luvun ja pääpaino kotitalouksien ruoanvalmistuksessa on 
yhä perheen äideillä. (Ruokatieto 2017d.) 
 
Perinteiset kotiruoat ovat tuttuja, nostalgisia ja ne valmistetaan yleensä edullisista raaka-
aineista, vaivattomasti. Peruna on osa suomalaista ruokavaliota ja siitä voidaan helposti 
valmistaa perunamuusia, lohkoperunoita tai perunalaatikkoa. Jauheliha on raaka-aine, 
joka myös taipuu moneen, kuten esimerkiksi pitsaksi, murekerullaksi tai lihapulliksi. Kalaa 
suositellaan syötäväksi kahdesti viikossa. (Kotiliesi 2017.) 
 
3.4 Suomalaisen ihmisen ravitsemus 
Valtion ravitsemusneuvottelukunta on viimeisen viidenkymmenen vuoden ajan antanut 
Suomen väestölle ravintosuosituksia, jotka sisältävät tutkittua tietoa ihmisen ravitsemuk-
sesta, ravinnon koostumuksesta, ravintoaineista, niiden tarpeesta sekä suositeltavista 
saantimääristä. Pohjoismaissa suosituksia on laadittu vuodesta 1980 lähtien ja ne julkais-
taan kahdeksan vuoden välein. Pohjoismaiset suositukset on laadittu laajojen tutkimustu-
losten perusteella ja nykyiset suomalaiset ravitsemussuositukset myötäilevätkin pohjois-
maisia ravintosuosituksia melko tarkasti. (Haglund, Huupponen, Ventola & Hakala-
Lahtinen 2009, 10.)  
 
Ravintosuositukset ottavat myös huomioon fyysisen aktiivisuuden, joka esitellään osana 
terveyttä edistäviä elintapoja. Liikuntasuosituksia on laadittu erikseen lapsille, nuorille ja 
aikuisille. Näillä suosituksilla halutaan edistää ja tukea ravitsemuksen sekä terveyden 
myönteistä kehitystä ja ne toimivat elintarvike- ja ravitsemuspolitiikan perustana. (Haglund 
ym. 2009, 10.) Ravitsemussuosituksilla on myös suuri rooli puhuttaessa joukkoruokailun 
suunnittelusta ja ne toimivat samalla ravitsemusopetuksen ja –kasvatuksen perusaineis-
tona. Valtion ravitsemustoimikunnan laatimat ravintosuositukset on laadittu terveille sekä 
kohtalaisen paljon liikkuville ihmisille ja ne edustavat esimerkiksi kuukauden suositeltavaa 
saantia. (Haglund ym. 2009, 10.) 
 
Nykyisillä ravintosuosituksilla pyritään takaamaan kansalaisten hyvä terveys sekä paran-
tamaan suomalaista kansanravitsemusta. Tärkeässä asemassa ovat muun muassa tasa-
painoinen ja riittävä ravintoaineiden saanti, energiansaannin ja –kulutuksen tasapainotta-
minen, puhtaiden sokereiden, kovan rasvan sekä natriumin (suola) vähentäminen, kiiree-
  
16 
tön ruokailu sekä päivittäisen liikunnan lisääminen 30 minuuttiin päivässä. (Haglund ym. 
2009, 11.) 
 
3.4.1 Perustarjonnan raaka-aineet 
Peruna on Etelä-Amerikasta kotoisin oleva mukulakasvi joka sisältää paljon ravintoaineita 
mutta vähän energiaa. Peruna sisältää paljon vettä ja tärkkelystä. Muita tärkeitä aineita 
ovat kuidut, kivennäisaineet ja C– ja B-vitamiinit. Valmistustavalla on suuri merkitys siihen, 
miten peruna säilyttää vitamiininsa. (Ijäs & Välimäki 2005, 32.) Peruna on käytössä niin 
teollisuudessa kuin suur- ja kotitalouksissakin. Teollisuus tekee yhteistyötä viljelijöiden 
kanssa, jotta he saavat haluamaansa, laatuvaatimukset täyttävä lajiketta. Suomessa tär-
keimmät perunanviljelysalueet sijaitsevat Etelä- ja Länsi-Suomessa. (Ijäs & Välimäki 
2005, 33.) 
 
Perunalajikkeita on olemassa lukuisia, sillä niitä on kehitetty eri tarpeisiin (Ijäs & Välimäki, 
2005, 33). Suurkeittiöt ja tuoreruokateollisuus käyttävät valmiiksi kypsennettyjä kokoperu-
noita, perunakuutioita, perunaviipaleita ja uuniperunoita (Ijäs & Välimäki, 2005, 35). Rans-
kanperunat ovat erittäin tärkeä perunajaloste joiden valmistuksessa tärkeää on valita so-
keripitoisuudeltaan sopiva lajike. Perunat läpikäyvät monivaiheisen prosessin ennen kuin 
ne ovat valmiita pakastettaviksi sekä kuljetettaviksi. Perunat keitetään ensin ennen pakas-
tusta vedessä, jonka johdosta perunasuikaleista tulee paremman näköisiä, parempia ra-
kenteeltaan ja myös keittoaika öljyssä lyhenee. Tämän käsittelyn avulla rasvaa myös 
imeytyy vähemmän perunaan. (Ijäs & Välimäki 2005, 35.)  
 
Kotimaiset kasvikset ry käyttää kasviksista määritelmää, jossa kasviksilla tarkoitetaan 
vihanneksia, perunaa, sieniä, marjoja ja hedelmiä ja ne voidaan jakaa vielä tätäkin pie-
nempiin ryhmiin käyttötarkoituksensa mukaan. (Ijäs & Välimäki 2005, 9). Vihannesten 
kulutus on jatkuvasti kasvussa ja tavoitteena on, että suomalaiset tulevaisuudessa söisi-
vät kasviksia puoli kiloa päivässä. Kasvipainotteisen ruoan terveysvaikutukset on tiedetty 
jo kauan. Kasviksissa on paljon vitamiineja, kivennäisaineita ja kuituja ja kasviksilla on 
matala energiapitoisuus. Ne sisältävät vain vähän rasvaa ja suolaa mutta vastaavasti pal-
jon hiilihydraatteja ja vettä, joita ihmisen elimistö tarvitsee. Salaatti, kurkku ja vesimeloni 
ovat erittäin vesipitoisia kasviksia ja niissä on huomattavasti enemmän vettä kuin esimer-
kiksi maidossa. (Ijäs & Välimäki 2005, 11). 
 
Kasvisten käsittely on tärkeässä asemassa ja sillä voidaan vaikuttaa ratkaisevasti säily-
vyyteen sekä terveellisten aineiden säilymiseen elintarvikkeissa. Periaatteessa kaikkia 
kasviksia tulisi käsitellä hellävaraisesti, sillä ehjäkuoriset kasvikset, hedelmät, marjat ja 
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vihannekset säilyvät parhaiten. Kasviksia suositellaan kypsennettävän höyryssä tai vähäi-
sessä määrässä vettä, jotta mehevyys ja rakenne säilyvät parhaalla mahdollisella tavalla. 
(Ijäs & Välimäki 2005, 11.) 
 
3.4.2 Kahvi ja tee 
Kahvi on suuressa roolissa maailmakauppaa tarkasteltaessa. Sen viljelysalueisiin kuuluu 
subtrooppiset, trooppiset ja lauhkeat vyöhykkeet. Suurimpia kahvintuottajamaita ovat Bra-
silia, Kolumbia, Vietnam, Indonesia ja Intia. (Ijäs & Välimäki 2005, 162.) Kahvi valmiste-
taan kahvipensaan marjoista ja yksi marja sisältää kaksi pergamiinikalvon ympäröimää 
papua. Raakakahvia saadaan silloin kun marjoista poistetaan hedelmäliha ja pergamiini-
kalvot, joko kuivaamalla tai käyttäen märkämenetelmää. (Ijäs & Välimäki 2005, 162.) 
 
Kahvi sisältää monta eri ainesosaa, kuten esimerkiksi sokeria, selluloosaa, proteiinia, ras-
vaa ja kofeiinia. Paahdetun kahvin tärkeitä ainesosia ovat myös lukuisat aromiaineet. 
Kahvipapujen laji sekä alkuperä vaikuttavat kahvin koostumukseen. Koostumukseen vai-
kuttavat myös paahtoaika- ja lämpötila sekä paahdon aste. Kahvin piristävä vaikutus on 
peräisin sen sisältämästä kofeiinista, joka kiihdyttää sydämen ja ruoansulatuselimistön 
toimintaa. (Ijäs & Välimäki 2005, 163.) 
 
Eri kahvilaatuja sekoittamalla saadaan tuotteita, joissa on eri kahvilaatujen halutut ominai-
suudet, hapokkuus ja maku. Kahvien sekoitus takaa myös samalla hyvän laadun. Suoma-
laiset merkkikahvit sisältävät peräti 15 eri kahvilaatua ja näiden kahvien sekoitussuhdetta 
vaihdellaan eri tuontierien mukaan. Kahvia voidaan arvioida esimerkiksi sen maun perus-
teella. Muita arviointikriteereitä ovat muun muassa paahto, jauhatus, kahvin tilavuus, kos-
teus ja pakkaukseen jäävän hapen määrä. (Ijäs & Välimäki 2005, 163.) 
 
Suomalaisten kahvinkulutus vuonna 2015 oli 9,9 kiloa henkilöä kohden. Suomessa kah-
vinkulutus on korkealla verrattaessa muiden maiden kahvinkulutukseen ja se onkin Suo-
messa vakiintunut vuoistasolla 9-10 kiloon henkilöä kohden. Suomalaisten suosituin kahvi 
on edelleen vaaleapaahtoinen kahvi mutta tummapaahtoisten kahvien suosio kasvaa kui-
tenkin tasaisesti. Tummapaahtoisen kahvin osuus on noin 18 prosenttia suomalaisten 
juomasta kahvista. (ETL 2017.) 
 
Kasvina teepensas on ikivihreä ja siitä poimitaan käsin kaksi ylintä lehteä ja uusi silmu 
muutaman päivän välein. Yksi teepensas tuottaa ainoastaan 70 grammaa valmista teetä 
vuosittain ja tästä määrästä saadaan 35 teepussillista. (Ijäs & Välimäki 2005, 164.) Tee 
sisältää kofeiinia, parkkiaineita, haihtuvia eteerisiä öljyjä sekä vähäisiä määriä hivenainei-
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ta. Kuten kahvin valmistuksessa, käytetään myös teen laadun varmistamiseksi eri teelaa-
tujen sekoituksia. Sekoitusten valmistamisesta käytetään englanninkielistä sanaa, blen-
ding. Teetä myydään joko pussitettuna tai pakattuina teelehtinä. Teetä voidaan maustaa 
erilaisilla aromeilla, kuten esimerkiksi sitruunan, vadelman tai vaniljan makuisiksi. Tee-
pakkauksen tiiviyden säilyttäminen on tärkeää, jotta se ei saa kosteutta, vieraita makuja 
tai hajuja. (Ijäs & Välimäki 2005, 165.) 
 
3.4.3 Kasvisruokavalio 
Ihmisen terveydelle suotuisia ruokavalioita on monia ja yksi niistä on kasvisruokavalio. 
Kasvisruokavalioista on olemassa eri alakategorioita: 
 
• Vegaaniruokavalio, sisältää ainoastaan kasvikunnan tuotteita 
• Laktovegetaarinen ruokavalio, sisältää kasvikunnan tuotteita sekä maitovalmisteita 
• Lakto-ovovegetaarinen ruokavalio sisältää kasvikunnan ja maitotaloustuotteiden li-
säksi kananmunaa 
• Pesco-vegetaarinen ruokavalio, johon yllämainittujen tuotteiden lisäksi kuuluu kala 
(Haglund ym. 2009, 150.) 
 
Kasvissyöntiä ja sen yleisyyttä ei Suomessa ole kovin paljon tutkittu mutta arviolta kaksi 
prosenttia aikuisväestöstä on erityyppisiä kasvissyöjiä. On olemassa monia syitä, minkä 
vuoksi ihminen ryhtyy kasvissyöjäksi. Näitä ovat esimerkiksi terveydelliset-, ekologiset-, 
eettiset-, filosofisitiset tai uskonnolliset syyt. Kasvissyöntiin liittyy useasti kokonaisvaltai-
nen terveellinen, luonnonmukainen sekä puhtaan elämän tavoittelu. Vastaavasti vegeta-
ristien maailmankatsomuksessa eläinproteiinin tuottaminen sekä syöminen ovat kallista ja 
maapallon viljelyspinta-alaa haaskaava. (Haglund ym. 2009, 151.)  
 
Nyhtökaura on Gold & Green Foodsin vuonna 2016 lanseeraama täysin vegaaninen kas-
viproteiinituote, jonka proteiininlähteinä ovat kaura, härkäpapu ja keltaherne. Suomen 
ilmasto-olosuhteet, valoisat kesäyöt ja runsaat sateet edesauttavat kauran kasvua ja saa 
sen kasvamaan muhkean kultaiseksi. Kaura ja palkokasvit viihtyvät pellolla yhdessä ja 
pavuilla on taipumus sitoa ilmasta maaperään typpeä, jonka kaura hyödyntää. (Gold and 
Green Foods 2016.) 
 
Verso Food on eri suomalaisten tahojen omistuksessa oleva yritys, jonka tuotekehityk-
seen osallistuvat ravintoalan ammattilaiset, asiakkaat, tuotteiden käyttäjät sekä Verso 
Foodin elintarvikealalla toimivat yhteistyökumppanit. Kaikki Verso Härkäpaputuotteet viljel-
lään ja valmistetaan Suomessa ja ne sopivat kasvisruokavaliota noudattavalle henkilölle. 
(Verso Food 2016.) 
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3.4.4 Ruoka-aineallergiat 
Ruoka-aine-allergiat aiheuttavat ravintoloille paljon ongelmia ja haasteellisia tilanteita. 
Tämän vuoksi kannattaa henkilökunta kouluttaa siten, että he osaavat vastata kysymyk-
siin liittyen ruoka-aine-allergioihin ja yliherkkyyksiin. (Kronenberg 2012, 117 & 119). 
 
Erityisruokavaliolla tarkoitetaan ruokavalioita, jota käytetään sairauden tai aineenvaihdun-
tahäiriöiden hoidossa. Tällaisia sairauksia ovat esimerkiksi, keliakia, laktoosi-intoleranssi 
sekä muut allergiat, jolloin ruokavalio on keskeisessä roolissa. Riippumatta rajoituksista 
ruokavalion suhteen, tulee sen kuitenkin olla monipuolinen ja vaihteleva. (Haglund ym. 
2009, 176.) 
 
Keliakia on sairaus, jossa viljojen gluteiini vaurioittaa ohutsuolen limakalvoa. Näitä viljoja 
ovat vehnä, ruis ja ohra mutta tutkimusten mukaan kaura ei aiheuta samankaltaista vahin-
koa keliaakikolle. (Haglund ym. 2009, 256.) Luontaisesti gluteiinittomia viljoja ovat riisi, 
maissi, hirssi ja tattari (Ijäs & Välimäki 2005, 74). Laktoosi-intoleranssilla tarkoitetaan suo-
listossa imeytymättömän laktoosin (maitosokeri) aiheuttamia haitallisia vatsaoireita. Henki-
lön joka sairastaa laktoosi-intoleranssia on noudatettava vähälaktoosista tai laktoositonta 
ruokavaliota. Laktoosia ilmenee luonnostaan ainoastaan maidossa mutta elintarvikkeissa, 
joiden valmistuksessa on käytetty maitoa tai maitovalmisteita, saattaa laktoosia esiintyä. 
(Haglund ym. 2009, 252-253.) 
 
Allergiat ja muut yliherkkyyssairaudet johtuvat siitä, kun elimistön puolustusjärjestelmä 
reagoi voimakkaasti tai epätarkoituksenmukaisesti ympäristön ärsykkeisiin. Kun allergikko 
on tekemisissä allergiaa aiheuttavien aineiden kanssa, muodostuu hänen elimistössään 
suuria määriä IgE-luokan vasta-aineita ja elimistön kohdatessa uudestaan näitä aineita, 
syntyy allerginen reaktio. Ruoka-aineiden sisältämä histamiini voi olla syynä ruoka-
aineyliherkkyydelle. Histamiinia on muun muassa tonnikalassa, sinihomejuustossa sekä 
puna- ja valkoviinissä. Tietyt ruoka-aineet, kuten tomaatti, pähkinä ja ananas voivat va-
pauttaa elimistössä histamiinia ja näin ollen saada aikaan allergisen reaktion. (Haglund 
ym. 2009, 262.) 
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4 Matkailun segmenttejä 
Kiinnostus hyvinvointimatkailua kohtaan on maailmanlaajuisesti viime aikoina kasvanut 
merkittävästi (Havas ym. 2015, 9). Myös aktiviteettilomien kysyntä on kasvanut ja kaksin-
kertaistunut 2000-luvun alkuvuosina. Aktiviteettilomalla tarkoitetaan lomaa, jossa matkan 
sisältö rakentuu yhden tai useamman aktiviteetin ympärille. Usein aktiivilomat liittyvät har-
rastuksiin ja liikuntaan, kuten esimerkiksi hiihto-, pyöräily-, ja vaellusmatkoihin. (Verhelä 
2014, 16.) Luontomatkailuun liittyy monia eri ulottuvuuksia ja se onkin näin ollen laaja il-
miö. Laajimmillaan se on ilman merkittäviä teknisiä apuvälineitä, lihasvoimin, kotipaikka-
kunnan ulkopuolella tapahtuvaa matkailua joko autenttisessa tai muokatussa ympäristös-
sä. Luontomatkailu on yläkäsite ja kuvaakin kaikkea luontoon kohdistuvaa matkailua jonka 
alle sijoittuvat lukuisat luonnossa toteutettavat aktiviteetit. (Verhelä 2014, 38.)  
 
Hyvinvointi- ja terveysmatkailu on trendi, jonka kasvu on nousujohdannainen. Näiden 
matkojen tarkoituksena on terveyden ylläpitäminen, nauttiminen sekä henkilön oma sisäi-
nen kasvu ja kaiken taustalla on ihmisen halu ja vastuu huolehtia itsestään. (Verhelä 
2014, 41.) Havas ym. (2015, 9) toteaa myös Suomen ruokamatkailustrategiassa, että 
kiinnostus hyvinvointimatkailua kohtaan on kasvanut vuosi vuodelta. Suomalainen hyvin-
vointituote on erilainen kuin muiden maiden hyvinvointituote. Suomalainen hyvinvointituo-
te hakee usein hyvää oloa liikunnan kautta. Hyvinvointi- ja aktiviteettilomailijan ero onkin 
siinä, että hyvinvointilomailijan päämotiivina on oman itsensä ja kuntonsa hoitaminen. 
(Verhelä 2014, 42.)  
 
Matkailijalle tarjotaan hyvinvointimatkailun strategian mukaan terveellistä ja mielellään 
paikallista ruokaa jossa asiakkaalle kerrotaan ruoan alkuperästä sekä myös ravintosisäl-
löstä. Hyvinvointimatkailun temaattisena keskipisteenä on näin ollen ruoka, joka painottuu 
ruoan terveellisyyteen, lähiruokaan, luomuruokaan, erityisruokavalioihin sekä painottaa 
Suomen luonnon antimia. (Havas ym. 2015, 9.) 
 
Liikuntamatkailulla tarkoitetaan matkailua, jossa ulkopaikkakuntalaiset hyödyntävät liikun-
tapalveluja kohdealueella, jolloin matkan motiivina on osallistuminen liikunta-
aktiviteetteihin tai – tapahtumiin tai vaihtoehtoisesti tällaisten tapahtumien seuraaminen. 
Liikuntamatkailun ainoa motiivi on liikunta, kun vastaavasti matkailuliikunnan motiivina 
matkalle lähdön syy on toinen mutta tilaisuuden tarjoutuessa voidaan liikuntaa harrastaa 
matkalla. (Verhelä 2014, 43.) Liikuntamatkailu voidaan myös jakaa aktiiviseen- ja passiivi-
seen liikuntamatkailuun. Aktiivisen liikuntamatkailun pääasiallisena motiivina on liikkumi-
nen, jolloin matkailija harrastaa aktiivisesti liikuntaa lomansa aikana. Liikuntaloma on tuo-
te, jossa pääpaino on yhden lajin harrastamisella ja näin luo loman ydinsisällön. Passiivi-
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nen liikuntamatkailu on matkailua, jossa matkailija osallistuu passiivisena seuraajana eikä 
itse harrasta liikuntaa aktiivisesti. Passiiviseen liikuntamatkailuun lukeutuu esimerkiksi 
matkat olympialaisiin ja MM-kilpailuihin jolloin matkailija ei itse aktiivisesti osallistu varsi-
naiseen toimintaan. (Verhelä 2014, 43.)  
 
On myös olemassa niin sanottuja päivämatkailijoita ja retkeilijöitä jotka pääasiallisesti ovat 
kotimaisia matkailijoita ja näin ollen ovat monien matkailukohteiden ydinasiakkaita. Tällai-
sia kohteita on mm. merenrantakohteet sekä eri kohteet kaupunkikeskittymien ulkopuolel-
la. Päivämatkailija ei yleisellä tasolla halua matkustaa kovin kauas, johtuen siitä, että mat-
kaan käytettävä aika on rajallinen ja usein matkailijalla on käytettävissä vain yksi päivä. 
Päivämatkan kesto on jo nimensäkin mukaan yleensä yhden päivän mittainen mutta se 
voi myös olla lyhyempikin, noin 3-4 tuntia. (Swarbrooke & Horner 2007, 133.) Tyypillistä 
päivämatkailijalle on, että hän tekee päätöksen matkalle lähdöstä verrattain nopealla aika-
taululla ja on näin spontaani päätös. Päivämatkailijalla on käytettävissä matkaan yksi päi-
vä ja päätös matkalle lähdöstä syntyy hetken mielijohteesta, jossa vallitseva säätila on 
suuressa roolissa. (Swarbrooke & Horner 2007, 133.) 
 
4.1 Matkailu käsitteenä 
Lähtökohtaisesti ovat matkailuelinkeino ja sen keskeiset toimijat palvelujen tuottajia, yri-
tyksiä tai yhteisöjä (Verhelä 2014, 45). Suontausta ja Tyni (2005, 221-222) puolestaan 
jakaa matkailuelinkeinon palveluiden tuotantoon, joka sisältää majoitus-, ravitsemus-, kul-
jetus-, ja ohjelmapalvelut. Palveluiden markkinointiin ja myyntiin, joka käsittää matkatoi-
mistot, matkanjärjestäjät, matkailutoimistot, info-pisteet, alueorganisaatiot, toimialajärjestöt 
ja –ketjut sekä kansalliset matkailuvirastot kuten esimerkiksi Matkailun Edistämiskeskuk-
sen (MEK) Suomessa. Tuotannon ja markkinoinnin tukeen, sisältäen tapahtumat ja näh-
tävyydet, kansallisen, alueellisen ja paikallisen matkailuhallinnon, matkailun koulutuksen, 
tutkimuksen ja kehittämisen sekä julkisen ja yksityisen rahoituksen. (Suontausta & Tyni 
2005, 221-222.) 
 
Maantieteellisestä näkökulmasta katsottuna voidaan matkailu nähdä alueellisena vuoro-
vaikutusjärjestelmänä ja sen keskeisinä elementteinä ovat lähtöalueet. Lähtöalueelta syn-
tyy lähtövalmius, kun vastaavasti kohdealueelta vaaditaan vastaanottovalmiutta. (Vuoristo 
& Vesterinen 2009, 14-15) Tärkeässä asemassa näillä molemmilla alueilla ovat niiden 
luonnonmaantieteelliset, väestölliset ja taloudelliset ominaisuudet, sillä siten syntyy toimi-
va kysyntä- ja tarjontasuhde (Vuoristo & Vesterinen 2009, 15). 
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Matkailua esiintyy monessa eri muodossa ja käsitteenä se sisältää liikematkailun, ter-
veysmatkailun, uskontoon perustuvan matkailun, opintomatkailun sekä hedonisen matkai-
lun. Näiden lisäksi on huomioitavaa, että on olemassa kotimaan sisällä tapahtuvaa mat-
kailua kuten myös kansainvälistä matkailua. (Horner & Swarbrooke 2016, 14.)  
 
Matkailu onkin käsitteenä moni-ilmeinen ja sitä esiintyy monessa eri ulottuvuudessa, siitä 
huolimatta, että matkailulla toisinaan yksipuoleisesti tarkoitetaan esimerkiksi ainoastaan 
loma-aikana tapahtuvaa tai vastaavasti vain ulkomaille suuntautuvaa sekä kansainvälistä 
matkailua. Maantieteellisestä näkökulmasta katsottuna voidaan matkailu nähdä alueelli-
sena vuorovaikutusjärjestelmänä ja sen keskeisinä elementteinä ovat lähtöalueet. (Vuoris-
to & Vesterinen 2009, 14-15) Tärkeässä asemassa, niin lähtöalueella kuin kohdealueilla 
ovat niiden luonnonmaantieteelliset, väestölliset ja taloudelliset ominaisuudet, sillä siten 
syntyy toimiva kysyntä- ja tarjontasuhde (Vuoristo 2009 & Vesterinen, 15). 
 
Matkailu onkin näin ollen monialainen ja monimuotoinen elinkeino ja sen rooli on merkittä-
vä (Verhelä 2014, 1). Verhelän (2014, 1) mukaan matkailu rakentuu sen taloudellisista, 
sosiaalisista ja kulttuurisista vaikutuksista.  
 
Suomen kannalta on ensiarvoisen tärkeää se, miten se kykenee vastaamaan kotimaassa 
ja rajojen ulkopuolella syntyneeseen matkailukysyntään. Matkailija hakee usein erilaisuut-
ta ja eksotiikkaa matkoiltaan, sillä matkailija kulkee ja janoaa kohteita ja elämyksiä, jotka 
ovat tarpeeksi erilaisia hänen koti- ja työympäristöstään. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 15.) 
 
Vuoriston ja Vesterisen (2009, 15) mukaan matkailumaan perusedellytyksiä ovat luonnon 
ja kulttuurin vetovoima, riittävän hyvä talous, poliittinen vakiintuneisuus ja turvallisuus, 
melko turvalliset terveysolot sekä luonnonkatastrofien puuttuminen tai niiden melko pieni 
todennäköisyys. Yleisesti ottaen voidaan todeta, että matkailun alueellinen vetovoima 
muodostuu attraktiosta, jolla tarkoitetaan johonkin paikkaan ja aikakauteen sidoksissa 
olevia tuotteistettuja vetovoimatekijöitä. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 15-16.)  
 
Matkailu tulee tulevaisuudessa muuttumaan ja siihen vaikuttavia tekijöitä on monia. Näitä 
ovat muun muassa turvallisuuden kokeminen, energian hinta ja sen saatavuus, vapaa-
ajan määrä, kulutuskäyttäytymisen muutokset sekä kotitalouksien käytettävissä olevat 
tulot. (MEK 2004, 4). 
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4.2 Wellness-matkailu 
Wellness käsitteenä tarkoittaa vapaaehtoista itsestä huolehtimista, hemmottelua, hoitoja, 
meditointia ja fyysisen kunnon kohottamista. Käsitteeseen sisältyy myös terveellinen ra-
vinto, rentoutuminen ja luonto. (Verhelä 2014, 42.) Vastaavasti toteaa Suontausta ja Tyni 
(2005, 26), että hyvinvointi käsitteenä on laaja-alainen ja se tarkoittaa eri ihmisille eri asi-
oita. Hyvinvointi on Suontaustan ja Tynin (2005, 26) mukaan paikka-, aika- ja kulttuuri-
sidonnaista eivätkä hyvinvointitekijät ole pysyviä, vaan vaihtelevat yksilön eri elämänvai-
heiden mukaan.  
 
Wellness-käsitteen kehitti vuonna 1959 amerikkalainen psykiatri Halbert Dunn. Tämän 
voidaan katsoa olleen alkusysäys terveyskäsitteen täydentämiselle. (Suontausta & Tyni 
2005, 42.) Wellness-sana on yhdistelmä englanninkielen sanoista hyvinvointi (well-being) 
ja fitness (well-ness) (Suontausta & Tyni 2005, 42). Keski-Euroopassa wellness on tiiviisti 
liitetty yhteen kylpyläpalveluiden kanssa, kun vastaavasti Suomessa wellness käsitetään 
paljon laajempana kokonaisuutena (Verhelä 2014, 42). Suontausta ja Tyni (2005, 212) 
toteaa kuitenkin, että suomalainen wellness-matkailutarjonta on näkyvintä kylpylöiden 
osalta. Suomessa wellness-matkailussa on havaittavissa alueellisia eroavaisuuksia ja 
esimerkiksi Lapin matkailutarjonta painottuu erilaisiin luonto- ja ulkoiluaktiviteetteihin. 
(Suontausta & Tyni 2005, 220-221.) 
 
Ihmisen hyvinvointia ja terveyttä on äärimmäisen vaikeaa määritellä yksiselitteisesti. Ylei-
sesti ottaen voidaan hyvinvointi kuitenkin jakaa kahteen terveyskäsitykseen, jolloin voi-
daan puhua kapeasta ja laajasta terveyskäsityksestä. Kapealla terveyskäsityksellä tarkoi-
tetaan luonnontieteellisesti sekä lääketieteellisesti mitattavaa terveyttä. Tällöin terveys 
määritellään siten, että sairaus puuttuu tai henkilö on muutoin hyväkuntoinen. Laajalla 
terveyskäsityksellä puolestaan tarkoitetaan täydellistä fyysistä, psyykkistä ja sosiaalista 
hyvinvoinnin tilaa. Tämä on Maailman terveysjärjestön WHO:n määritelmä laajasta ter-
veyskäsityksestä. (Suontausta & Tyni 2005, 16-17.) Suontaustan ja Tynin (2005, 43) mu-
kaan voidaan wellness parhaiten kuvata elämäntapana. Se on elämäntyyli, jonka yksilö 
luo saavuttaakseen korkeimman mahdollisen hyvinvoinnin (Suontausta & Tyni 2005, 43). 
 
Verhelän (2014, 42) ja Suontaustan ja Tynin (2005, 43) näkemykset hyvinvoinnista ovat 
samankaltaisia, sillä Suontausta ja Tyni näkevät hyvinvoinnin tekoina joita on mahdollista 
kontrolloida. Näitä tekoja ovat muun muassa henkilön tapa harjoittaa liikuntaa, ruokailutot-
tumukset, stressinhallinta sekä kokemus ympäristöstä (Suontausta & Tyni 2005, 43). 
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Suontausta ja Tyni (2005, 45) kuvailee wellnessiä tilaksi, jossa keho, sielu ja mieli ovat 
tasapainossa. Tähän kuuluu kokonaisvaltainen näkemys siitä, että yksilön kunto ja kau-
neus ovat kiinni yksilön omasta vastuusta. Nykyajan kuluttajalle on tyypillistä etsiä hyvää 
elämää ja tavoitella nautintoa mutta hedonistinen ilo ja ilo joka syntyy tekemisestä ovat 
kuitenkin kaksi eri asiaa. (Suontausta & Tyni 2005, 46.) 
 
4.3 Hiihtomatkailu 
Termi hiihtoturismi on moniulotteinen, vaikka lumi ja sen mukana tuoma turismi on meille 
suomalaisille todella tuttu sekä laajeneva matkailun alue. Termi sisältää varsinaiset aktivi-
teetit murtomaahiihtoineen sekä lasketteluineen mutta myös monenlaiset oheispalvelut, 
joista voidaan mainita välinevuokraus sekä alueen kunnossapito. (Kurki 2008, 160.) 
Hiihto – ja lumilautailuteollisuus on kasvanut huomattavasti viimeisten viiden kymmenen 
vuoden aikana. Maailmassa arvioidaan olevan noin 120 miljoonaa laskettelun harrastajaa 
ja lumilautailijaa. (Hudson & Hudson 2015.) Hudson & Hudson (2015, 5) määrittelee teok-
sessaan Winter Sports Tourism, urheilumatkailun sellaiseksi matkailuksi jossa laajaa 
skaalaa käyttäen voidaan sanoa urheilumatkailun käsittävän matkailijan siirtymisen pää-
asiallisesta asuinpaikastaan muualle, osallistuakseen urheilu – tai kilpailuaktiviteettiin. 
(Hudson & Hudson 2015, 1.) Suomen väestöstä 25% lukeutuu arvion mukaan tähän kate-
goriaan (Hudson & Hudson 2015, 23).  
 
Hiihtokeskukset voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan. Ensimmäisenä on kotimaiset 
keskukset jotka houkuttelevat lähialueen matkailijoita, toisena on alueelliset keskukset 
joihin matkailijat ovat valmiita matkustamaan monta sataa kilometriä ja kolmantena on 
huippuluokan keskukset jotka houkuttelevat laskettelijoita maailmanlaajuisesti. Näitä ovat 
muun muassa Whistler Kanadassa sekä Zermatt Sveitsissä. (Hudson & Hudson 2015, 
28.)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
25 
Suomen hiihtokeskusten markkinaosuudet jakautuivat hiihtokautena 2015-2016 kuvan 
osoittamalla tavalla:  
 
 
Kuva 1. Markkinaosuudet kokoluokittain Suomen Hiihtokeskusyhdistys Ry (Lindgren 
2016) 
 
Meneillään oleva kasvihuoneilmiö sekä ilmastonmuutos, sekoittaa tilannetta Etelä- ja Kes-
ki-Suomen talvimatkailun osalta huonompaan suuntaan (Vuoristo & Vesterinen 2009, 25). 
Hiihtokeskuksissa tarjottavat tuotteet sekä palvelut ovat sidonnaisia kohteen kokoon. 
Useasti tarjolla on kuitenkin laskettelumahdollisuus, majoituspalvelut, ruokaa ja juomaa, 
hiihtokoulu sekä hiihtovälinevuokraamo. Pääpaino on kuitenkin siinä, että keskukset tar-
joavat mahdollisuuden lasketteluun. Yhdysvalloissa on arvioitu vuonna 2013, että hiihto-
keskusten liikevaihdosta 10,1% muodostuu ruoka- ja juomatuotteista. (Hudson & Hudson 
2015, 28-29.) Hiihtokeskuksille on myös tyypillistä tarjota asiakkailleen hiihto-opetusta 
hiihtokouluissa (Hudson & Hudson 2015, 29). 
 
4.3.1 Matkailukeskus Sappee 
Sappeen Matkailukeskus sijaitsee Pälkäneellä, Sappeen vuorella ja se aloitti toimintansa 
vuonna 1989. Tällä hetkellä Sappee kuuluu Suomen kymmenen suurimman hiihtokeskuk-
sen joukkoon ja sen kehitys on jatkuvaa. (Sappee 2016a.) 
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Vuokramökkejä on Sappeen Matkailukeskuksessa monenlaisia sekä monessa eri hinta-
luokassa. Varustelutaso vastaa vaativankin asiakkaan tarpeita. Sappee Chalets sijaitsee 
parhaalla paikalla aivan Sappeen vuoren huipulla, lyhyiden etäisyyksien päässä ja tapah-
tumakeskus Huipun läheisyydessä. Jokaisessa chalet-mökissä on sauna sekä hyvin va-
rusteltu keittiö ja osaan huoneistoja voi myös majoittua lemmikki josta kuitenkin peritään 
lisämaksu. (Sappee 2016b.) 
 
Sappeen Matkailukeskuksen alueella sijaitsee neljä ravintolaa, Huippu, Vohvelikahvila, À 
la Café sekä Ekokammi jotka kaikki ovat tyyliltään erilaisia. Kaikki neljä ravintolaa ovat 
saman ravintolayrittäjän, Juha Silvanin vastuulla. (Silvan 20.7.2016.) 
 
Tapahtumakeskus Huippu sijaitsee keskellä Sappeeta ja on näin ollen tapahtumien keski-
piste. Tapahtumakeskus Huippu aloitti toimintansa talvikaudella 2005-2006. Huippu tarjo-
aa erinomaisen ympäristön vaativillekin tilaisuuksille ja asiakaspaikkoja on peräti 500 ja 
anniskelupaikkoja 1000. (Sappee 2016c.) Tapahtumaravintola Huippu on kokoluokaltaan 
rinnastettavissa Tampere-talon Sorsapuistosaliin (Tampere-talo 2017). Tapahtumaravinto-
la Huipussa on mahdollista järjestää niin kongresseja kuin pienempiäkin tilaisuuksia ja 
kyseinen tila muokkautuu helposti asiakkaan toiveiden mukaan. Tässä rinneravintolassa 
on tarjolla noutopöytälounas tai vastaavasti voi asiakas valita itselleen sopivan annoksen 
À la carte–listalta. Huipussa on myös kaksi baaria, kahdessa eri kerroksessa. Ravintola 
on auki niin kesällä kuin talvellakin sekä erikseen varattavissa ryhmille sopimuksen mu-
kaan. (Sappee 2016c.) 
 
Vohvelikahvila sijaitsee perherinteen yläaseman vieressä ja siellä on liki 120 asiakaspaik-
kaa ja on avoinna viikonloppuisin sekä päivittäin sesonkiaikaan. Listalta löytyy vohvelei-
den lisäksi perinteiset makkaraperunat ja hampurilaiset. (Sappee 2016d; Nieminen-Pessi 
2017, 8.) Asiakkailla on tammikuusta 2017 alkaen ollut mahdollista viikonloppuisin nauttia 
aamiainen Vohvelikahvilassa. Rasvakeitettyjen tuotteiden lisäksi on kahvilassa kaudella 
2016-2017, ollut tarjolla uutuustuotteina uuniperunoita valinnaisilla täytteillä sekä Lapinku-
kon keittoa. (Nieminen-Pessi 2017, 8.) Vohvelikahvilassa on myös mahdollista järjestää 
pienimuotoisia yksityistilaisuuksia, kuten kokouksia ja muita juhlia. Vohvelikahvilassa jär-
jestetään karaokeiltoja ja siellä on myös mahdollisuus harrastaa biljardia erillistä maksua 
vastaan. (Sappee 2016d.) 
 
À la Café sijaitsee Sappeen Matkailukeskuksen rinteiden ala-asemalla, hissien lähtöpai-
kan välittömässä läheisyydessä. Tässä kahvilassa tarjotaan niin kylmiä kuin lämpimiäkin 
purtavia ja halutessaan, sekä säiden salliessa voi kahvin lisukkeineen nauttia À la Cafén 
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aurinkoterassilla. À la Café palvelee asiakkaita laskettelukaudella viikonloppuisin sekä 
muina loma-aikoina, kuten hiihto- ja pääsiäislomalla. (Sappee 2016e.) 
 
Neljäs alueen ravintola on tilausravintola Ekokammi, joka sijaitsee päärinteen laella, hie-
nojen maisemien ympäröimänä. Ravintolasta avautuu upeat näkymät Laipan Erämaahan. 
Kuten muissa Sappeen alueen ravintoloissa on myös Ekokammissa mahdollista järjestää 
illanistujaisia, syntymäpäiväjuhlia, kokouksia ja koulutustilaisuuksia. Parhaimmillaan Eko-
kammi on kuitenkin tunnelmallisena illallispaikkana. Tilausravintolassa on 40 asiakaspaik-
kaa ja siellä tarjottava ruoka toimitetaan paikalle Tapahtumakeskus Huipun keittiöstä. 
(Sappee 2016f.) Asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa siihen mitä Ekokammissa tarjoil-
laan ja tarpeen vaatiessa on mahdollista räätälöidä tarjoilu asiakkaalle mahdollisuuksien 
mukaan (Silvan 17.1.2017). Ruoka tarjoillaan Ekokammissa aidoilta astioilta ja tunnelmaa 
lisää heinäseipäät, penkkien päällä olevat taljat sekä lukuisat kynttilät ja lyhdyt (Sappee 
2016f). 
 
4.3.2 Suomen Hiihtokeskusyhdistys Ry 
Kuten Johdannossa todetaan, on Suomen Hiihtokeskusyhdistys perustettu jo vuonna 
1987. SHKY Ry tarjoaa monenlaista opastusta lasketteluun ja lumilautailuun liittyen ja 
siihen kuuluu yhteensä 68 hiihtokeskusta Etelä-Suomesta aina Pohjois-Suomeen saakka. 
Yhdistyksen alaisuudessa toimii myös 52 hiihtokoulua ympäri Suomen. (SHKY 2017a.) 
Sappeen Matkailukeskus sekä Sappeen Hiihtokoulu ovat molemmat Suomen Hiihtokes-
kusyhdistyksen jäseniä. (SHKY 2016b.) 
 
Suomen Hiihtokeskusyhdistys ry:llä on yhteistyöjäseniä, niin yritys kuin yhteisösektorilta. 
Nämä yhteisöjäsenet parantavat omalla toiminnallaan hiihtokeskustoiminnan edellytyksiä 
sekä rakentavat toimialaa omalla toiminnallaan. (SHKY 2016b.) 
 
Suomessa hiihdon- ja lumilautailunohjaajien koulutuksesta on vastannut jo 50 vuoden 
ajan Suomen Hiihdonopettajat ry, SHO Ry. SHO Ry tekee yhteistyötä Suomen Hiihtokes-
kusyhdistys Ry:n kanssa, joka laatii myös sopimusehdot bikeparkeille, hiihtokeskuspalve-
luille, hiihtokouluille, välinevuokraamoille sekä ohjatuille lajiharjoitteluryhmille. (SHKY 
2017c.)  
 
4.4 Matkailukeskusten kehittäminen 
Suomen matkailustrategiassa, joka tähtää vuoteen 2020, kohdistetaan matkailun kehittä-
mistoiminta kahteen strategiseen painopistealueeseen, jotta kasvua saadaan aikaiseksi. 
Tämän strategian tavoitteena on kehittää matkailukeskuksia sekä teemapohjaisia tuotteita 
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ja palveluita. Kehittämällä matkailukeskuksia saadaan aikaiseksi kriittistä massaa, joka 
vuorostaan synnyttää lumipalloefektin, joka vuorostaan luo voimakasta kasvua, positiivisia 
tulo- ja työllisyysvaikutuksia ja yritysten erikoistumismahdollisuuksia. (Vuoristo & Vesteri-
nen 2009, 54.)  
 
Matkailun kannalta tärkeitä megatrendejä tulevaisuudessa ovat muun muassa kaupungis-
tumisen lisääntyminen ja keskittyminen, ”vapaa-aikateollisuuden” kasvu, terveystiedon 
lisääntyminen, matkailun esteiden väheneminen, kasvihuoneilmiö sekä ajankäytön jousta-
vuus (Matkailu vuonna 2020, 3-4). Matkailun Edistämiskeskus MEK on vuonna 2002 luo-
nut eri skenaarioita matkailulle vuonna 2020. Skenaariolla tarkoitetaan vakiintunutta tilan-
netta, joka puolestaan on jonkin tapahtumaketjun tulos. (MEK 2004, 2.) 
 
Suuret matkailukeskukset pystyvät myös tarjoamaan työntekijöillensä sekä heidän perheil-
leen perusedellytykset elämiseen sekä tarvittavat palvelut. Matkailukeskuksissa samaan 
aikaan toteutettavilla, sekä toisiaan tukevilla kehittämistoimilla saavutetaan parempia tu-
loksia. (Vuoristo & Vesterinen, 2009, 54.) 
 
4.5 Matkailupalveluiden ja elämysten tuotanto 
Matkailun peruspalveluita ovat majoitus-, ravitsemus- ja liikennepalvelut sekä erilaiset 
aktiviteetit. Yhdessä nämä elementit muodostavat matkailijan kokemuksen toiminnallisen 
rungon. Matkailijan kuluttamiin palveluihin liittyy käytännön tasolla yhä enemmän terveys- 
ja hyvinvointipalvelut, luovat alat eri muodoissa sekä erityyppiset liikunta- ja urheilupalve-
lut, joko varsinaisena aktiviteettina tai vaihtoehtoisesti toimintaympäristönä. (Verhelä 
2014, 66.)  
 
Yhteiskuntarakenteemme on siirtynyt 1980-luvulta lähtien yhä enemmän palveluyhteis-
kunnasta elämysyhteiskunnaksi. Tänä päivänä yli puolet eurooppalaisista ja amerikkalai-
sista kuluttajista kertoo omistavansa jo kaikki materiaaliset asiat joita he tarvitsevat. Palve-
luiden hankkiminen, ja kuluttaminen painottuukin yhä enemmän ja enemmän kokemusten 
ja elämysten hankintaan, hyödykkeiden ja tavaroiden kustannuksella. (Verhelä 2014, 
213.) Elämyksiin ei ainoastaan lukeudu viihdeteollisuus, joka sekin on osa elämysteolli-
suutta. Pikemminkin elämys tapahtuu, kun yritys sitouttaa asiakkaansa sekä löytää yhtey-
den asiakkaan kanssa, muistettavalla tavalla. Monet ravintolassa tapahtuvat ruokailuko-
kemukset liittyvätkin usein ruokailukokemuksen elämyksellisyyteen eivätkä ainoastaan 
painotu tarjottavaan ruokaan. (Pine & Gilmore 1999, 3-4.) Pine ja Gilmore (Pine & Gilmore 
1999, 12) toteaakin, että elämykset ovat ikimuistoisia. 
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Elämykset tuottavat iloa, tietoa, uudelleenohjausta ja kauneutta. Kaikki elämykset eivät 
kuitenkaan ole miellyttäviä tai henkeäsalpaavia, sillä minkä vuoksi ihmiset esimerkiksi 
maksavat kuntosalijäsenyydestä, kun kuntosalille menemisen tarkoituksena on fyysinen 
kipu ja rasitus? (Pine & Gilmore 1999, 163.) 
 
Verhelän (2014, 213) mukaan elämyksillä haetaan iloa, sisältöä ja merkitystä elämälle ja 
osittain elämyksillä tavoitellaan myös statusta. Seuraavana askeleena elämysyhteiskun-
nasta eteenpäin on muutos- tai transformaatioyhteiskunta. Tällöin elämykset toimivat ka-
navana jonka kautta muutosta haetaan elämään harrastusten, uuden oppimisen, uusien 
elämäntapojen ja paremman fyysisen kunnon kautta. Hyvinvointi ja wellbeing – matkailun 
kasvu perustuu hyvin pitkälti tähän (Verhelä 2014, 213). 
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5 Tutkimuksen kuvaus 
Tämän opinnäytetyön tutkimusosaa, eli empiriaa tarkastellaan tässä kappaleessa. Tutki-
muksen oleellinen osa on sen luotettavuuden pohtiminen. Tutkimuksen luotettavuus on 
Metsämuurosen (2000, 21) mukaan suoraan verrannollinen mittarin luotettavuuteen. Pe-
rinteisesti luotettavuutta kuvataan kahdella eri termillä, reliabiliteetilla ja validiteetilla. Mo-
lemmilla termeillä tarkoitetaan luotettavuutta mutta reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen 
toistettavuutta. Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, että mikäli samaa ilmiötä mitattaisiin 
monta kertaa samalla mittarilla, niin kuinka samanlaisia tai toisistaan poikkeavia vastauk-
set olisivat? Mittaria voidaan pitää reliaabelina silloin kun eri vastauskerroilla saadaan 
melko samanlaisia vastauksia (Metsämuuronen 2000, 21.) Tämän opinnäytetyön osalta 
olisi mielenkiintoista, mikäli sama Webropol kysely, Sappeen ruokatuotteen kehittäminen 
toistettaisiin. 
 
Puhuttaessa mittauksen tarkkuudesta käytetään termiä validiteetti (Ojasalo, Moilanen & 
Ritalahti 2014, 105). Toisin sanoen, kuvaa validiteetti mittarin tai tutkimusmenetelmän 
kykyä mitata sitä mitä ollaan mittaamassa (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Ylänne & 
Paavilainen 2011, 129; Mäkinen 2005, 205). Validiteettia on mahdollista jäsentää erotta-
malla sisäinen ja ulkoinen validiteetti. Sisäisellä validiteetilla tarkoitetaan tässä yhteydessä 
tutkimuksen sisäistä logiikkaa ja johdonmukaisuutta. Ulkoisella validiteetilla puolestaan 
tarkoitetaan sitä, miten hyvin tutkimuksen tuloksia voidaan siirtää yhden tutkimuksen yh-
teydestä toiseen yhteyteen. (Ronkainen ym. 2011, 129-130.) 
 
Vanhan tavan mukaan on kyselymenetelmät jaettu määrällisiin eli kvantitatiivisiin ja laa-
dullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin. Tyypillisiä määrällisiä menetelmiä ovat lomakeky-
sely ja strukturoitu lomakehaastattelu, jossa samoja asioita kysytään samassa muodossa, 
suurelta vastaajajoukolta. Kyseinen vastaajajoukko muodostaa otoksen tietystä perusjou-
kosta. Määrällisiä tutkimuksia voidaan hyvin hyödyntää tutkimuksissa, jossa halutaan tes-
tata jonkin teorian paikkansapitävyys. (Ojasalo ym. 2014, 104.)  
 
Tämän tutkimuksen kehittämistarkoituksena on ollut uuden ruokatuotteen tai ruokatuottei-
den kartoittaminen Sappeen Matkailukeskukselle. Tutkimus on toteutettu tekemällä 
Webropol-kysely, joka on julkaistu niin Sappeen internet-sivuilla kuin Ski.fi:n Facebook-
sivuilla. Vertaistutkimusta on tehty elokuussa, hyödyntäen benchmarkingia. Kuten aikai-
semmin on mainittu, on tutkimuksen validiteetti tärkeässä osassa.  
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5.1 Benchmarking tutkimusmenetelmänä 
Benchmarking voidaan kääntää suomeksi esikuva-arvioinniksi, jossa vertaamalla omaa 
kehittämisen kohdetta toiseen kohteeseen opitaan ja näin muodostuu paras käytäntö. 
Useasti vertailukohteet ovat samalta toimialalta kuin oma kohde, mutta vertailua on myös 
mahdollista suorittaa täysin toiselle toimialalle. (Ojasalo ym. 2014, 43.) Kuten Johdannos-
sa on todettu, on esikuva-arvioinnilla kaksi tarkoitusta: mitata suoritusta vertaamalla koh-
detta toiseen sekä tunnistaa alueet, jotka kaipaavat strategisesti parannusta (Lominé & 
Edmunds, 2007, 14-15). 
 
Benchmarking on käyttökelpoinen työkalu esimerkiksi silloin kun tutkitaan ja halutaan ke-
hittää organisaation laatua, tuottavuutta, toimintaprosesseja ja työtapoja. Parhaita käytän-
töjä voidaan hakea eri tavoin, kuten esimerkiksi vertailemalla organisaatioiden tunnusluku-
ja, hakemalla tietoa eri julkaisuista, artikkeleista, kirjoista ja internetistä. Benchmarking 
voidaan toteuttaa myös vierailulla sellaiseen organisaatioon, johon omaa toimintaa halu-
taan verrata. (Ojasalo ym. 2014, 44.) Tässä opinnäytetyössä käytetään esikuva-arvioinnin 
sijaista sanaa benchmarking. 
 
Tässä tutkimuksessa on käytetty vertailukohteina kuutta eri kahvilaa tai kahvila-ravintolaa 
Helsingin keskustan alueella. Nämä kahvilat ja ravintolat ovat Ravintola Löyly, kahvila 
Birgitta, Kahvila Carusel, Café Picnic, Robert´s Coffee ja Coffee House. Kaksi ensimmäis-
tä kohdetta sijaitsevat Helsingin Hernesaaressa sekä kolmas Kaivopuistossa. Ravintola 
Löyly sekä Birgitta Hernesaari edustavat trendikästä kahvila- sekä ravintolakulttuuria ja 
Löyly on tunnettu myös rakennuksen arkkitehtuurista. Cafe Carusel puolestaan on toimi-
nut Kaivopuistossa vuodesta 1996 lähtien mutta on siitä huolimatta käsite Etelä-Helsingin 
kahvilakulttuuria ajatellen. Vastaavasti sijaitsevat kolme muuta benchmarking-kohdetta 
Helsingin ydinkeskustan alueella ja ne edustavat ketjukahviloita.  
 
Kyseiset kohteet valikoituivat tutkimuskohteiksi Juha Silvanin (20.7.2016) kanssa käydyn 
keskustelun perusteella. Silvanin ajatuksena oli, että Sappee mielellään ottaisi vaikutteita 
Helsingin kahviloiden ja kahvila-ravintoloiden trendisuuntauksista ja tarjoiluvalikoimasta. 
Kahviloiden ja kahvila-ravintoloiden sijainnilla sekä tarjonnalla oli merkitystä, niiden vali-
koituessa tutkimuskohteiksi. Etelä-Helsingin kahvilat edustavat osittain uutta, trendikästä 
kahvilakulttuuria ja ovat kaikki yksityisiä eivätkä näin ollen kuulu mihinkään ravintolaket-
juun. Kaikki ydinkeskustan kahvilat edustavat puolestaan ketjukahviloita. Silvanin kanssa 
käydyssä keskustelussa kävi ilmi, että Sappeen Matkailukeskuksessa kaivataan niin sa-
nottuja uusia tuulia ruokatuotteiden osalta. Niin Sappeen Tapahtumakeskus Huipussa 
kuin muissakin benchmarking-kohteissa tarjoillaan joko À la carte-, noutopöytä tai take 
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away-lounasta. Kaikissa benchmarking-kohteissa on havaittavissa joitain samankaltai-
suuksia, vaikka ne eroavatkin monella tavoin toisistaan. Kohteet valikoituivat osin myös 
sen vuoksi, että Etelä-Helsingin kahvilat edustavat niin sanottua trendikästä kahvila- ja 
ravintolakulttuuria ja niistä olisi mahdollista saada ideoita Sappeen Matkailukeskuksen 
Tapahtumaravintola Huipun ruokatuotetarjontaan.  
 
5.2 Kvantitatiivinen tutkimus tutkimusmenetelmänä 
Kvantitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan määrällistä tutkimusta. Yleisesti ottaen on ke-
hittämistyössä tärkeää hyödyntää samanaikaisesti montaa eri menetelmää. Tällä tavalla 
saadaan kehittämistyön tueksi eri tyyppistä tietoa sekä erilaisia näkökulmia ja ideoita. 
(Ojasalo ym. 2014, 40.) Tyypillisenä esimerkkinä kvantitatiivisesta tutkimuksesta voidaan 
pitää lomakekyselyä tai vastaavasti strukturoitua lomakehaastattelua. Tällöin suurelta jou-
kolta ihmisiä kysytään samoja asioita, samassa muodossa. (Ojasalo ym. 2014, 40). Tällä 
tavalla toteutettiin Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuote-kysely, jossa samaan kyselyyn 
oli mahdollista vastata, niin Sappeen Matkailukeskuksen Facebook– ja nettisivuilla kuin 
Ski.fi:n Facebook-sivuilla.  
 
Ojasalo ym. (2014, 104) toteaakin, että ”vastaajien joukko muodostaa otoksen tietystä 
kohteena olevasta perusjoukosta”. Määrällisiä menetelmiä voidaan käyttää esimerkiksi 
silloin kun halutaan testata jonkin teorian toimivuus käytännössä. Kyselylomaketta avuksi 
käyttämällä mitataan teorian paikkansapitävyyttä ja näin kysymyksien taustalla on teoria 
eikä kysymyksiä ole niin sanotusti vedetty hatusta. (Ojasalo ym. 2014, 104.) Kyselytutki-
muksen avulla kerätty materiaali, jota myös kutsutaan dataksi, analysoidaan tilastollisin 
menetelmin ja tiedot yleistetään koskemaan koko perusjoukkoa. Tässä menetelmässä 
tutkija ei vaikuta tutkimuksen kohteeseen, vaan on selvästi erillinen eikä edes kohtaa tut-
kittavaa joukkoa. (Ojasalo ym. 2014, 104-105.)  
 
Tilastollisen yleistämisen mukaan on mahdollista tehdä empiirisiä yleistyksiä perusjouk-
koon, kun aineiston keruu on ollut reliaabelia ja validia. Tämä edellyttää kuitenkin, että 
otanta on tarpeeksi suuri ja edustaa perusjoukkoa. Otoksessa ei myöskään saa olla sys-
temaattista virhettä. (Ronkainen ym. 2011, 150.) Otannalla tarkoitetaan osajoukkoa, jonka 
periaatteessa pitäisi sisältää niitä erilaisuuksia, siinä suhteessa, jossa ne joukossakin il-
menevät. Otannan perusajatuksen ideana on niin sanotun ”koko joukon” määritteleminen, 
eli sen populaation johon tutkimus kohdistuu. (Ronkainen ym. 2011, 186-187.) 
 
Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuote-kyselyn kohdalla meneteltiin niin, ettei tutkija ta-
vannut tutkittavaa joukkoa (159 henkilöä) vaan tutkimus tapahtui internetin kautta, kysely-
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lomakkeen avulla. Kyselyn avulla kerätty data on ensin kirjoitettu auki, jonka jälkeen on 
tuloksia analysoitu sekä myös ristiintaulukoitu. 
 
Määrällisen tutkimuksen tarkoituksena on havainnollistaa ja kertoa syvemmin tutkimuksen 
kohteena olevaa ilmiötä järjestelmällisiä havaintoja hyödyntämällä. Mittauksen kohteet 
ovat nimeltään havaintoyksiköitä ja jos esimerkiksi tutkimuksen tarkoituksena on saada 
dataa asiakastyytyväisyydestä, käytetään havainnointiyksikkönä asiakkaisiin lukeutuvia 
henkilöitä. Kaikki havainnointiyksiköt puolestaan muodostavat tutkimuksen perusjoukon. 
(Ojasalo ym. 2014, 122.) Luotettavinta tietoa saadaan mittaamalla haluttuja ominaisuuksia 
kaikista perusjoukkoon kuuluvista havainnointiyksiköistä. Asiakastyytyväisyyttä mitattaes-
sa muodostuu perusjoukko kaikista asiakkaista ja luotettavin tieto saadaan kysymällä sa-
mat kysymykset heiltä kaikilta. (Ojasalo ym. 2014, 122.) Tällä tavalla toimittiin Sappeen 
Matkailukeskuksen ruokatuotekyselyn kohdalla, jolloin kaikilla vastaajilla oli mahdollisuus 
vastata samoihin kysymysiin.  
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6 Benchmarking käytännössä 
Benchmarking toteutettiin kuudessa kohteessa Helsingissä 30.8-7.9.2016, kello 10.30 ja 
13.00 välisenä aikana. Kyseiset päivät olivat arkipäiviä. Benchmarking Sappeen matkailu-
keskuksessa toteutettiin 17.2.2017, kello 10.30 ja 13.00 välisenä aikana ja kyseinen päivä 
oli perjantai. Jokaisen seitsemän benchmarking-kohteen yhteydessä on lyhyt esittely koh-
teesta, jossa benchmarking suoritettiin.  
 
Café Picnic Yrjönkadulla, Robert´s Coffee Citykäytävä ja Coffee House Asema-aukiolla 
eroavat muista benchmarking-kohteista siten, ettei niissä ole À la carte –listaa eikä nouto-
pöytää lounasaikaan. Noutopöytä, À la carte –lista tai vastaavasti molemmat löytyvät Bir-
gitta Hernesaaressa, Ravintola Löylyssä, Cafe Caruselissa sekä Sappeen Matkailukes-
kuksen tapahtumaravintola Huipussa.  
 
Kaikissa kohteissa tarkkailtiin seuraavia asioita: 
• Asioimisen helppous ja sujuvuus 
• Lounastarjonta 
• Juomatarjonta ja kahvikupin hinta 
• Erikoistuotteiden (kasvisruoka, vegaanivaihtoehdot, gluteiinittomat tuotteet, laktoo-
sittomat tuotteet) tarjonta sekä mahdolliset trendi-tuotteet 
• Vaihtoehto lehmänmaidolle 
 
 
6.1 Birgitta Hernesaari 
Birgitta Hernesaari sijaitsee nimensä mukaisesti Helsingin Hernesaaressa ja on avoinna 
alkukeväästä syyskuulle. Birgitta Hernesaaren aukioloaika kesäkaudella 2016 oli kello 9-
22. Kohteessa on suuri terassi sekä pöytiä ravintolan sisätiloissa. Talvikauden tämä ravin-
tola on suljettuna. Benchmarking tapahtui Birgitassa keskiviikkona 30.8.2016, kello 10.30-
13.00.  
 
Maksaminen oli sujuvaa Birgitta Hernesaaressa ja käytössä oli etämaksumahdollisuus, 
joka osaltaan nopeuttaa toimintaa ja lisää maksamisen sujuvuutta, huomioiden sen, että 
kertaostos yleensä jää alle 25 euron. Etämaksumahdollisuuden kertaostoksen maksimi-
summa on useimmiten 25 euroa. Henkilökunta oli pääasiallisesti nuorta ja palvelu ystäväl-
listä ja joustavaa. Birgitta Hernesaaressa vallitsi rauhallinen ja seesteinen tunnelma. Pul-
lonkauloja oli havaittavissa, sillä jonotustila on varsin pieni ja kassan takana työskenteli 
yksi tai kaksi henkilöä samanaikaisesti, joista toinen pääsääntöisesti valmisti erikoiskahve-
ja. Pullonkaulat muodostuivat etenkin lounasruuhkan aikaan.  
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Birgitta Hernesaaressa on tarjolla niin suolaista kuin makeaa syötävää, jonka lisäksi on 
lounastarjoilu. Lounasruuhka alkoi noin kello 11.30, jolloin jonotusaika kassalla vaihteli 
viidestä kymmeneen minuuttiin. Lounasvaihtoehtoina oli kyseisenä päivänä halloumijuus-
to- burger (13,90 euroa) tai rapu Caesar-salaatti (12,50 euroa). Molempiin annoksiin kuu-
lui lisäksi kahvi tai tee. Hieman kello 12 jälkeen kesti pääsääntöisesti noin puoli tuntia en-
nen kuin tilattu ruoka saapui pöytään. Birgitta Hernesaaressa oli tilattujen annosten koh-
dalla pöytiintarjoilu. Asiakkaiden juomavesipisteen vesiastiat olivat tyhjänä kello 12.15, 
jolloin paikalla oli paljon lounasasiakkaita. 
 
Kahvi, tee ja tuoremehut kuuluvat vakiovalikoimaan ja saatavilla oli kahvin kanssa kaura-
maitoa (Oatly). Kahvikupin hinta oli 2,50 euroa ja santsikupin hinta 0,50 euroa.  
 
Valittavana oli myös erikoisruokavaliota noudattavalle henkilölle sopivia vaihtoehtoja, ku-
ten gluteiiniton omena- tai marjapiirakka sekä marenki. Vähälaktoosista maitoa oli tarjolla 
kuten myös ruokapuolella kasvisvaihtoehtoja. 
 
Kyseisenä päivänä oli tarjolla suolaisia croissanteja juusto- ja kinkkutäytteellä, makeita 
croissanteja sekä korvapuusteja. Leivonnaiset olivat ilman kupuja tiskillä, minkä vuoksi 
maksupisteen ääressä parveili paljon ampiaisia.  
 
6.2 Ravintola Löyly 
Ravintola Löyly on avoinna vuoden ympäri, joitakin poikkeuksia lukuun ottamatta ja se 
sijaitsee Helsingin Hernesaaressa. Ravintola tarjoaa suomalaista perinneruokaa kuten 
lohta, porolihapullia, suomalaisia juustoja ja lohikeittoa. Benchmarking tapahtui Löylyssä 
torstaina 1.9.2016, klo. 10.30-13.00.  
 
Väkeä riitti Löylyssä tasaiseen tahtiin havainnointiajankohtana ja lounasaikaan havaitta-
vissa oli hieman enemmän asiakkaita kuin muutoin. Maksaminen oli sujuvaa johtuen pit-
kästä tiskistä, jossa tilaukset myös hoidetaan. Huomiona kuitenkin se, että kyse oli lou-
nasajasta eikä pidempiä jonoja ehtinyt muodostua. Tilanne saattaa olla täysin toinen illalla 
sekä muina ruuhka-aikoina, jolloin asiakkaita on huomattavasti enemmän. Ravintolassa 
on takka, jonka vuoksi siellä oli miellyttävä, hento savun tuoksu. Ruokalista oli saatavilla 
niin suomeksi kuin englanniksi. 
 
Lounaalla ei muodostunut jonoja ja lounaan jonotusaika oli verrattain lyhyt, ainoastaan 15 
minuuttia. Jokaiselle lounaan ostaneelle asiakkaalle annettiin kassalta mukaan pieni mus-
ta kiekko, joka antoi lyhyen ”piip”-äänen ja indikoi siitä, että ruoka on noudettavissa tiskil-
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tä. Tämä käytäntö toimi Löylyssä hyvin ja näin henkilökunta ei ole sidottuna tarjoilemaan 
pöytiin. Lounaslistalla oli tarjolla burgereita, jotka tarjoillaan joko ranskalaisten tai vihersa-
laatin kanssa, hauki- ja rapukakku, Caesar-salaatti, Portobello-sieniä vuohenjuuston kera 
tai lohikeittoa. Portobello-sienet oli mahdollista saada myös täysin vegaanisena, tällöin 
ilman vuohenjuustoa. Löylyssä oli myös tarjolla päivän keitto, joka on aina vegaaninen. 
Lounaan suosituin annos oli salaatti ja toiseksi suosituimpana oli keittolounas.  
 
Kahvikupin hinta Löylyssä on 2,90 euroa, ja santsikuppi kuuluu hintaan. Ravintola Löylys-
sä on laaja tee-menu, joka sisältää kuusi eri teelaatua. Valittavana on mustaa-, valkoista- 
ja vihreää teetä sekä tyrni-rooibosta. Palvelu oli ystävällistä ja rentoa. Tarjolla oli kaura-
maitoa (Oatly) ja kaikki muut maitotuotteet ovat laktoosittomia.  
 
Löylyssä on huomioitu erikoisruokavaliot hyvin ja niin gluteiinittomia kuin laktoosittomia 
tuotteita oli tarjolla. Tarjolla oli kahvin kanssa ruskeaa ja valkoista sokeria. Uutena tuulah-
duksen tuotteena oli raakakakku (7 euroa) ja Jymy-jäätelöä (4 euroa). Jymy-jäätelö val-
mistetaan luomumaidosta ja jäätelö saa makunsa aidoista ja puhtaista marjoista, kahvista, 
suklaasta, vaniljasta sekä lakritsijuuresta, jotka ovat myös luomutuotantoa (Jymy 2017). 
 
Pikkupurtava, suolainen vaihtoehto oli täytetty baguette (patonki) tai rouheleipä (7 euroa). 
Pullan hinta Löylyssä oli 3,20 euroa. 
 
6.3 Cafe Carusel 
Cafe Carusel sijaitsee Kaivopuistossa, Helsingissä. Benchmarking tapahtui Caruselissa 
perjantaina 2.9.2016, kello 10.30-13.00. Cafe Carusel on avoinna joka päivä, kello 10-19. 
 
Tunnelma Caruselissa oli rauhallinen ja henkilökunta ystävällistä. Jonottaminen ja mak-
saminen oli sujuvaa eikä pitkiä jonoja syntynyt missään vaiheessa havainnointi-
ajankohtana. Henkilökunta oli ystävällistä ja palvelualtista ja niin sanottu ”hyvä tekeminen” 
välittyi asiakkaalle saakka. Kassan yläpuolella on TV-ruutu, jossa näkyvillä on erikoisruo-
kavaliot sekä muut ajankohtaiset asiat.  
 
Lounasaikaan tarjolla on noutopöytä, kello 11.00-14.30. Yleisesti ottaen on jonottaminen 
ja maksaminen sujuvaa. Lounas-noutopöydän esillepano on kaunis, ulkonäkö siisti ja rai-
kas. Täällä on asiakaskokemuksen kannalta suuri merkitys. Lounasruuhka alkoi noin kello 
11.15 ja kello 12 oli havaittavissa pidempi jono, jolloin myös jonotusaika oli pidempi. Tar-
jolla oli lounasaikaan À la carte –vaihtoehtoja ja käytössä samankaltainen järjestelmä kuin 
Löylyssä. Asiakas sai kassalta mukaansa mustan kiekon, joka ilmoitti pienellä äänellä, 
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kun tilattu annos oli noudettavissa tiskiltä. Noutopöydässä oli tarjolla tuoretta leipää, myös 
gluteiinittomana. Benchmarking-päivänä oli valittavana keittolounas (10 euroa) mutta ha-
vainnoinnin tuloksena oli ylivoimaisesti suosituin lounasvaihtoehto noutopöytä (13 euroa). 
 
Caruselissa kahvikupin hinta oli 3,20 euroa. Santsikuppi kuului hintaan, ja santiskuppien 
määrä oli rajoittamaton. Suodatinkahvivaihtoehtoja oli valittavana kaksi ja teelaatujen vali-
koima ulottuu neljään eri vaihtoehtoon. Valittavana oli myös erikoiskahveja sekä lehmän-
maidon sijaan kauramaitoa (Oatly). 
 
Vitriinin esillepano oli todella raikas ja suolaisia ja makeita vaihtoehtoja oli tarjolla erittäin 
paljon. Mainitsemisen arvoisena vaihtoehtona oli paikan päällä valmistettu pizzapala, hin-
taan 6 euroa. Täytevaihtoehtoina oli chorizo-makkara ja paprika-, tai kasvistäyte. 
 
6.4 Café Picnic Yrjönkatu 
Benchmarking tapahtui Café Picnicissä, Yrjönkadulla, Helsingissä maanantaina 5.9.2016, 
kello 10.30-13.00. Yrjönkadun Picnic on avoinna maanantaista perjantaihin, kello 7-19. 
Lauantaisin kyseinen kahvila on avoinna kello 10-16. 
 
Saavuttaessa kahvilaan oli se täysin tyhjä. Palvelu oli ystävällistä ja henkilökunta nuorta. 
Profiililtaan oli kyseinen toimipiste hiljaisempi ja kahvilassa kävi ainoastaan satunnaisia 
asiakkaita. Lounasajan alkaessa oli havaittavissa hieman enemmän liikehdintää mutta 
jonoa ei missään vaiheessa muodostunut kassalle. Asiakkaista osa oli koululaisia, jotka 
selkeästi tulivat kahvilaan työskentelemään koulutehtävien parissa. 
 
Picnicissä ei ole varsinaista lounastarjoilua, vaan kaikkia tuotteita on saatavilla koko auki-
oloajan puitteissa. Tämä kuitenkin pienellä varauksella, sillä saattaa olla, että jonain päi-
vänä jokin tuote voi loppua jo ennen sulkemisaikaa. Moni asiakas osti lounaan mukaansa.  
Haastattelin hetken kahvilassa työskennellyttä naista, joka kertoi, että Picnicin uuniperuna 
valinnaisilla täytteillä myy edelleen hyvin. Uuniperunan hinta yhdellä täytteellä on 8,20 
euroa. Muita suosikkeja lounasaikaan on täytetty patonki ja salaatti, valinnaisilla täytteillä.  
 
Kahvikupin hinta Picnicissä oli 2,50 euroa ja santsikupin hinta 1,50 euroa. Kaikista kuu-
desta kohteesta oli Picnicin santsikuppi kaikkein kallein sekä pienin kooltaan. Mantelimai-
toa oli tarjolla vaihtoehtona lehmänmaidolle. Picnicissä on myös saatavilla teetä. 
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Picnicissä oli tarjolla myös uutuus, brie– ja mansikkatäytteinen patonki. Parhaiten möivät 
kuitenkin Yrjönkadun Picnicissä vanhat tutut maut patongeissa. Näitä ovat muun muassa 
kinkku-, juusto-, kalkkuna- ja tonnikalapatongit. 
 
6.5 Coffee House Asema-aukio 
Benchmarking tapahtui Asema-aukion Coffee Housessa tiistaina 6.9.2016, kello 10.30-
13.00. Asema-aukion Coffee House on avoinna arkipäivisin kello 9-20, lauantaisin kello 9-
18 sekä sunnuntaisin kello 11-17.30. 
 
Yleisellä tasolla oli kahvilan sisustus hieman nuhjuinen sekä vanhentunut, eikä pieni päivi-
ty sen suhteen olisi pahitteeksi. Asiakaskunta koostui pääasiallisesti senioreista sekä kes-
ki-ikäisistä asiakkaista. Varsinaista jonoa ei missään vaiheessa muodostunut linjastolle, 
viisi asiakasta kerrallaan oli maksimimäärä. Maksaminen oli Coffee Housessa sujuvaa. 
Tuotteiden esillepano oli siisti ja antoi raikkaan sekä tuoreen vaikutelman. 
 
Varsinaista lounaslistaa ei Coffee Housessa ollut. Valmiit salaatit löytyivät vitriinistä ja 
monia asiakas osti salaatin mukaansa. Salaatin hinta oli 9,80 euroa. Suolaisia välipaloja 
silmällä pitäen oli valikoimassa Välimeren-pasteija (3,90 euroa) sekä sienipiirakka (6,90 
euroa). Lämmitettävä focaccia oli myös valikoimassa, hintaan 5,60 euroa.  
 
Kahvikupin hinta oli 3,20 euroa mutta S-etukortilla kahvin hinta oli 2,90 euroa. Santsikupin 
sai Coffee Housessa yhden euron hintaan. Lehmänmaidon lisäksi valittavana oli kaura-, 
sekä soijamaitoa. Erikoiskahvien valmistaminen vei hieman aikaa. Teevalikoima oli kaikis-
ta havainnointikohteista laajin Coffee Housessa, yhteensä kuusi eri teelaatua löytyi heidän 
valikoimastaan. Teekupin hinta oli 2,90 euroa ja valittavana oli hedelmä-, rooibos-, mus-
taa-, valkoista- ja vihreää teetä sekä oolong-teetä. 
 
Coffee House oli trendien aallonharjalla, sillä heillä oli tarjolla laaja valikoima gluteiinitto-
mia ja vegaanisia vaihtoehtoja. Täytetyt leivät oli mahdollista valmistaa täysin vegaanise-
na, asiakkaan toiveet huomioiden. Levitteenä käytetään muun muassa humusta, joka on 
kikherneistä valmistettu, täysin vegaaninen tahna. Kasvis- tai vegaanileivälle ei erikois-
pyynnöistä huolimatta muodostu lisähintaa. Makeista vaihtoehdoista tarjolla oli myös ve-
gaaninen korvapuusti sekä täysin vegaaninen suklaa. Macaron-leivos oli makeista vaihto-
ehdoista gluteiiniton. Joulun aikaan valikoimassa on myös gluteiinittomia piparkakkuja. 
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6.6 Robert´s Coffee Citykäytävä, Flagship Store 
Viimeinen benchmarking Helsingissä tapahtui Helsingin Citykäytävän Robert´s Coffee- 
kahvilassa, keskiviikkona 7.9.2016, kello 10.30-13.00. Kyseinen kahvila on Robert´s Cof-
fee-ketjun lippulaivakahvila. Kahvila on avoinna maanantaista torstaihin kello 7-22, perjan-
taisin kello 7-23, lauantaisin kello 8-23 sekä sunnuntaisin kello 10-21. 
 
Palvelu oli ripeää, ei kovin ystävällistä mutta ei vastaavasti epäystävällistäkään. Väkeä oli 
kahvilassa tasaisesti ja missään vaiheessa ei syntynyt jonoa. Maksaminen oli sujuvaa, 
kuten myös henkilökunnan työskentely ja kommunikointi kassan takana. Tunnelma kahvi-
lassa oli melko kansainvälinen ja asiakkaiden palveleminen sujui henkilökunnalta sujuvas-
ti myös englanniksi. Yleisilme oli erittäin trendikäs ja siisti. Sisustuksellisesti oli havaitta-
vissa vivahteita Starbucks kahvilaketjusta. Pöytien siivoaminen oli kahvilassa erittäin jou-
hevaa mikä osaltaan vaikutti suuresti siihen, että yleisilme oli asiakkaan näkökulmasta 
katsottuna siisti ja luo jo heti sisään astuttaessa puhtaan ja raikkaan vaikutelman. Henki-
lökunta kahvilassa oli erittäin nuorta ja työntekijöiden keski-ikä arviolta alle 25 vuotta. Vit-
riinit olivat erittäin siistit ja houkuttelevat ulkonäöltään. Ikäjakauma kahvilassa oli kaiken 
kattava, senioreista koululaisiin. Monet kahvilan asiakkaat tekivät töitä kahvilassa. Tämän 
vuoksi olisi suotavaa, että pistorasioita olisi enemmän, jotta tietokone on mahdollista lada-
ta.  
 
Robert´s Coffee Citykäytävässä ei ollut varsinaista lounaslistaa. Lounasajankohdasta huo-
limatta osti suurin osa asiakkaista kahvin ja suolaisen tai makean tuotteen sen kanssa, 
kuten esimerkiksi sämpylän tai croissantin. Salaattiannoksia oli valittavana kahdella (9,90 
euroa) tai kolmella (11,90 euroa) täytteellä. Lisätäytteet maksoivat 2,50 euroa. 
 
Valittavana oli pieni, keskikokoinen tai iso kahvi. Keskikokoisen kahvikupin hinta oli 3,00 
euroa, ja santsikuppi maksoi Robert´s Coffeessa puolet ostetun kahvin hinnasta. Leh-
mänmaidon tilalle oli saatavilla soija-, kaura- tai mantelimaitoa ja lisähinta oli 0,60 euroa. 
Kahvivalikoima oli kaikista havainnoiduista kohteista laajin Robert´s Coffeessa. Teevali-
koima oli Robert´s Coffeessa kattava ja niin kuin Coffee Housessa, oli myös Robert´s Cof-
feella tarjolla rooibos-teetä. Muita vaihtoehtoja olivat esimerkiksi Japan sencha, aprikoosi-, 
minttu- tai piparminttutee sekä earl grey. Pienen teekupin hinta oli 2,60 euroa ja suuren 
kupin hinta 3 euroa. 
 
Täysin vegaanisena oli Robert´s Coffeen valikoimassa saatavilla salaattiannos, kasvileipä, 
croissant, raakakakku sekä sorbetti. Kasvis- ja vegaanituotteiden kysyntä on suurta, jonka 
vuoksi kahvila haluaa omalta osaltaan vastata kysyntään. Tarjolla oli myös Gelato Facto-
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ryn gourmet–jäätelöitä ja kahvilassa oli jäätelötiski, mikä toi tuulahduksen vanhan ajan 
jäätelöbaareista. 
 
6.7 Sappeen Matkailukeskuksen tapahtumakeskus Huippu 
Benchmarking tapahtui Sappeen Matkailukeskuksen tapahtumakeskus Huipussa perjan-
taina 17.2.2017, kello 10.30-13.00. Tapahtumakeskus Huippu sijaitsee keskuksen keski-
pisteessä, rinnealueen välittömässä läheisyydessä. Ravintola on avoinna laskettelukau-
della ja avataan 15 minuuttia ennen rinteiden avautumista ja suljetaan 15 minuuttia rintei-
den sulkeutumisen jälkeen. Ravintola Huippu toimii myös iltaravintolana ja bändi-iltoina se 
on avoinna aina kello 02 asti.  
 
Ravintolan yleisilme oli siisti ja sisustuksellisesti se sopi rinneravintola-tyyliin. Käytettyjen 
astioiden palautus tapahtui asiakkaan omasta toimesta erilliseen astiavaunuun. Järjestely 
toimi hyvin ja tämän lisäksi siistivät pöytiä myös ravintolan työntekijät. Ravintolassa oli 
helppo liikkua, sillä pöytien välissä on reilusti tilaa. Kyseisenä päivänä kävi ravintolassa 
paljon koululaisryhmiä ja pöydät olivat ajoittain täynnä mutta tästä huolimatta oli liikkumi-
nen sujuvaa. Pöydät ja tuolit olivat jykevää tekoa ja kestävät näin ollen esimerkiksi lasket-
telumonoista aiheutuvaa kulutusta. Ravintolassa oli myös selkeät opastekyltit mikä helpot-
ti liikkumista, vaikka tila ei millään tavalla sokkeloinen ollutkaan. Tästä esimerkkinä voi-
daan mainita suurella tekstillä olevat kyltit ”ruokailijat” ja ”kahvilinjasto”.  
 
Palvelu oli sujuvaa ja ystävällistä ja tiskin takana työskenteli havainnointiajankohtana kak-
si henkilöä. Ravintolassa on kaksi, samankaltaista linjastoa, vaikka maksu tapahtuukin 
samaan pisteeseen. Toinen linjastoista on niin sanottu lounaslinjasto, kun taas toisessa 
valittavana on suolaisia ja makeita tuotteita sekä virvoitusjuomia.  
 
Lounasruuhka alkoi noin kello 11, jolloin ravintolaan saapui koululaisryhmiä. Valittavana 
oli lounas noutopöydästä tai À la carte-annos listalta. Kaikkien À la carte-annosten kuvat 
sekä hinnat olivat esillä seinällä, linjaston takana. Tämä varmasti omalta osaltaan auttoi 
havainnollistamaan mitä tuotteita on tarjolla. Ruuhka-aikaan on asiakkaan mahdollista 
tarkastella suuria kuvia samaan aikaan kun hän jonottaa ja tämän luulisi nopeuttavan pal-
velua tiskillä. Seuraavista tuotteista oli kuvat seinällä. 
 
Kuvina olivat: 
 
• Kanakori (8,90 euroa)  
• Makkaraperunat (7,90 euroa)  
• Pizza (12,90 euroa),  
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• Hampurilainen (14,50 euroa)  
• Porsaan lehtipihvi (14,50 euroa) 
• Naudan lehtipihvi (15,90 euroa)  
• Wieninleike (14,60 euroa) 
• Caesar salaatti broilerilla tai savulohella (13,80 euroa) 
• Talon kasvispihvit (12,90 euroa) 
• Talon broileri (14,90 euroa) 
 
Lehtipihvit sekä hampurilainen oli mahdollista saada lastenannoksina, jolloin hinta naudan 
lehtipihville oli 9,50 euroa, porsaan lehtipihville 8,50 euroa ja lasten hampurilaiselle 10,90 
euroa.  
 
Kyseisenä päivänä oli noutopöydässä lounasvaihtoehtoina riistakäristys, haukimurekepih-
vi ja perunamuusi. Tämän lisäksi sisältyi lounaaseen salaatti, leipä sekä levite. Salaatti-
pöydässä huomion arvoista oli se, että tarjolla oli myös siemensekoitusta salaatin lisuk-
keeksi. Tämän lounaan hinta oli 12,90 euroa. Vaihtoehtona oli myös keittolounas (8,90 
euroa), joka kyseisenä päivänä oli lohikeitto. Salaatti, leipä, ja levite sisältyi myös tämän 
lounaan hintaan. Noutopöytälinjasto kärsi hieman siitä, että vesipiste sijaitsi kulmassa, 
jolloin tarjottimen kanssa liikuttaessa oli se aavistuksen vaikeasti saavutettavissa. 
Benchmarking-ajankohtana oli ehdottomasti suosituin ateria koululaisten keskuudessa 
kanakori. Suurin osa aikuisista asiakkaista valitsi lounaan noutopöydästä, vaikka joitakin 
pizzoja myös aikuisten pöydissä näkyikin.  
 
Gluteiinittomien tuotteiden valikoima on ravintolassa laaja ja lyhyen, henkilökunnan kans-
sa käydyn keskustelun perusteella oli gluteiinittomat tuotteet otettu valikoimaan asiakkai-
den toiveista johtuen. Gluteiinittomana oli saatavilla munkkirinkeli, voisilmäpulla, korva-
puusti, kierrepulla, täytetty sämpylä, lihapiirakka ja pizza. Osa kyseisistä tuotteista oli 
myös samanaikaisesti laktoosittomia sekä maidottomia. Kyseiset tuotteet maksoivat 3,20 - 
5,50 euroa, munkkirinkelin, voisilmäpullan ja korvapuustin ollen halvimpia ja pizzapalan 
ollen kallein, hintaan 5,50 euroa. Gluteiiniton, täytetty sämpylä maksoi 4,80 euroa kun 
vastaavasti niin sanottu normaali, täytetty sämpylä oli hinnaltaan 4,60 euroa. Erikoistuot-
teen ja tavallisen tuotteen hintaero ei näin ollen ollut kovin suuri. 
 
Ravintola Huipussa oli Pauligin kahvimenu. Suodatinkahvi maksoi 2,50 euroa ja santsi-
kuppi euron. Erikoiskahvit maksoivat 2,50-4,40 euroa. Haudutetun teen hinta oli 2,50 eu-
roa. Virvoitusjuomavalikoima oli laaja ja ravintolalla on myös alkoholioikeudet mutta ha-
vainnointiajankohtana oli alkoholinkulutus vähäistä. Vaihtoehtoja lehmänmaidolle ei Hui-
pussa ollut. Henkilökunnan kanssa käydyn keskustelun mukaan on soijamaitoa joskus 
ollut valikoimassa mutta 17.2.2017 ei sitä ollut saatavilla. Vaihtoehtoina lehmänmaidolle 
esitettiin kermaa tai laktoositonta maitoa. 
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6.8 Yhteenveto benchmarking-kohteista 
Benchmarking-kohteista voidaan yleisesti todeta, että kaikissa kohteissa oli siisteystaso 
hyvällä mallilla ja asiakas tunsi itsensä tervetulleeksi. Asiakaspalvelu oli myös kaikissa 
benchmarking-kohteissa hyvää ja pääsääntöisesti ystävällistä. Työntekijät olivat iältään 
nuoria ja palvelualttius näkyi heidän tavassaan toimia ja palvella asiakkaita. Erityisesti 
voidaan mainita Robert´s Coffee Citykäytävän palvelualtis ja iloinen henkilökunta, jolla oli 
hyvä tietämys kahvilan valikoimasta ja joka osasi vastata hyvin kysymyksiin, liittyen kahvi-
lassa myytäviin kasvis- ja vegaanituotteisiin. Heistä paistoi läpi iloisuus, kun he kertoivat 
kahvilan tuotteista sekä vegaanivaihtoehdoista. 
 
Lounastarjonta erosi benchmarking-kohteissa jonkin verran, osittain johtuen siitä, että 
kohteet ovat profiililtaan erilaisia. Kohteissa kahdessa, Cafe Caruselissa sekä Sappeen 
Huipussa oli lounasaikaan tarjolla noutopöytä. Profiilieroista johtuen, vaihteli lounasvaih-
toehdot noutopöydästä, mukaan ostettaviin salaatteihin ja kaikkeen siltä ja väliltä. Lounas-
tarjonta oli kohteissa samankaltaista mutta etenkin Birgitta Hernesaaressa ja Robert´s 
Coffee Citykäytävässä näkyi vallitsevat trendit, kasvis-, vegaani- ja raakaruoka. Jonotus-
ajassa ei ollut havaittavissa kovin suuria eroja. Birgitta Hernesaaressa sekä Ravintola 
Löylyssä oli jonotusaika jonkin verran pidempi. Tämä voi johtua siitä, että benchmarking-
päivinä oli sää äärimmäisen suotuisa ja tämän vuoksi lounasasiakkaita riitti paljon. 
 
Erikoistuotteiden osalta oli tarjonta benchmarking-kohteissa vaihtelevaa. Voidaan kuiten-
kin todeta, että erikoisruokavaliota noudattavan henkilön olisi kaikissa kohteissa mahdol-
lista löytää itselleen sopivaa syötävää. Kasvisruoan osalta vaatii se Sappeen Huipussa 
hieman työtä keittiöhenkilökunnalta mutta on kuitenkin toteutettavissa, niin kuin on täysin 
vegaaninen annoskin. Täysin vegaanisiin tuotteisiin löytyi kuitenkin paras valmius Ro-
bert´s Coffee Citykäytävästä sekä Coffee House Asema-aukiolta.  
 
Kahvikuppien hinnoissa, suodatinkahvin osalta oli huomattavia eroja ja havaintona myös 
se, että kahvikupit olivat kooltaan eri kokoisia. Vertaisarvioinnissa on huomioitu tämä ja 
pyritty vertaamaan samankokoisia kahvikuppeja. Kalleimman ja halvimman kupin hintaero 
oli peräti 70 senttiä. Alla vielä yhteenvetona kahvikuppien hintajakauma. Suluissa on mai-
nittu santsikupin hinta.  
 
• Birgitta Hernesaari  2,50 euroa   (0,50 euroa) 
• Ravintola Löyly   2,90 euroa   (kuuluu hintaan) 
• Cafe Carusel   3,20 euroa   (kuuluu hintaan) 
• Café Picnic Yrjönkatu 2,50 euroa   (1,50 euroa) 
• Coffee House Asema-aukio  3,20 euroa   (1 euro) 
• Robert´s Coffee Citykäytävä,  3,00 euroa   (1,50 euroa) 
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• Sappeen Huippu   2,50 euroa   (1euro) 
 
Kaikissa kohteissa, paitsi Sappeen Matkailukeskuksen Huipussa oli tarjolla vaihtoehto 
lehmänmaidolle. Huipussa on yleensä tarjolla vaihtoehto mutta benchmarking-päivänä ei 
sitä kuitenkaan ollut. Yleisimpiä kasvismaitovaihtoehtoina benchmarking-kohteissa oli 
soija-, manteli- ja kauramaito. Kauramaidoista yleisin oli Oatly-merkkinen kauramaito. 
 
Kasvisruokavaihtoehto oli tarjolla kaikissa kohteissa. Kuten jo aikaisemmin on mainittu, oli 
parhaiten kasvis- sekä vegaanivaihtoehtoja saatavilla Robert´s Coffee Citykäytävästä. 
Vaihtoehto lehmänmaidolle oli myös tarjolla jokaisessa benchmarking-kohteessa, vaikka 
Sappeen Huipussa ei benchamarking-ajankohtana ollut saatavilla muuta kuin lehmänmai-
toa tai kermaa. Maitoa oli kylläkin saatavana laktoosittomana.  
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7 Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuote-kysely 
Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotekysely toteutettiin käyttämällä Webropol-alustaa, 
joka mahdollistaa kyselyn tekemisen sekä julkaisun hyödyntämällä järjestelmästä saata-
vaa linkkiä. Webropol on vuonna 2002 perustettu suomalainen yritys ja sen toimialaa on 
verkkokyselytutkimus- ja analysointi (Webropol 2017). Tämän tyyppiset sovellukset ovat 
usein ilmaisia sekä helppokäyttöisiä ja niillä voidaan laatia kyselylomakkeet, kerätä vas-
taukset sekä raportoida tulokset. Sähköisen tiedonkeruun vahvuuksia ovat muun muassa 
edullisuus, nopeus ja vaivattomuus. (Ojasalo 2014, 128.) Sähköiseen tiedonkeruuseen 
liittyy kuitenkin metodologisia haasteita, jotka poikkeavat näin ollen perinteisen lomaketut-
kimuksen haasteista. Sähköiseen kyselytutkimukseen liitetyt adjektiivit ovat myös osaltaan 
johtaneet erilaisten kyselytutkimusten nopeaan kasvuun. Tämä puolestaan on johtanut 
siihen, että vastausmäärät ovat pienentyneet huomattavasti mikä osaltaan voi johtua vas-
taajien vastausväsymyksestä. (Ojasalo 2014, 129.) 
 
Kysely, Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotteen kehittäminen avattiin 15.9.2016 ja se 
sulkeutui 12.12.2016. Ennen tätä suoritettiin testaus, jolloin linkki kyselyyn lähetettiin seit-
semään sähköpostiosoitteeseen. Testaajien vastausten sekä palautteen perusteella teh-
tiin kyselyyn vielä pieniä muutoksia ennen kuin se julkaistiin internetissä. Testivaihe pa-
rantaa rakennevaliditeettia. Kyselytutkimukseen liitettiin myös lyhyt saate, jossa tutkija 
esitteli itsensä, työnsä sekä opinahjon. Ojasalo (2014, 129) toteaakin, että ”kyselytutki-
muksen saatekirje on erittäin tärkeä dokumentti kyselytutkimuksen onnistumisen kannal-
ta”. 
 
Kyselyssä oli kymmenen kysymystä, joista kaksi kartoitti demografisia tekijöitä. Demogra-
fia tarkoittaa väestötieteellistä, kuten esimerkiksi vastaajan ikää ja sukupuolta. (Suomisa-
nakirja 2017.) Kysymyksistä viisi muuta kartoitti asiakkaiden toiveita Sappeen Matkailu-
keskuksessa tarjottavien ruokatuotteiden osalta. Viimeinen kysymys kyselyssä oli vastaa-
jan yhteystietojen jättäminen, mikäli vastaaja halusi osallistua neljän hiihtolipun sekä lou-
naan arvontaan. Kyselyyn osallistuneiden kesken arvottiin tuotepaketti, joka sisälsi hiihto-
liput sekä lounaan neljälle henkilölle Sappeen Matkailukeskukseen kaudelle 2016-2017. 
Kyselyyn vastasi yhteensä 159 henkilöä ja kyselyn avasi yhteensä 173 vastaajaa. Yh-
teensä 14 vastaajaa jätti vastaamatta kyselyyn, huolimatta siitä, että he olivat avanneet 
kyselyn. Kyselyyn vastanneiden 159 henkilön kesken arvottiin voittaja tuotepaketille. 
 
Arvonta suoritettiin torstaina 5.1.2017 kello 9.45 käyttämällä internetistä löytyvää applikaa-
tiota, Random Generator ja sen suoritti puolueeton henkilö. Kyseiseen applikaatioon syö-
tetään halutut numerot, jonka jälkeen järjestelmä arpoo numeron. Näin ollen syötettiin 
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ohjelmaan numerot 1-159 ja järjestelmä arpoi kaikkien yhteystietonsa jättäneiden kesken 
voittajaksi numeron 70. Voittajalle ilmoitettiin henkilökohtaisesti ja hänen nimensä julkais-
tiin niin Sappeen kuin Ski.fi –nettisivuilla. Ennen tätä oli voittajalta kysytty lupa nimen jul-
kaisemiseen, niin sähköpostitse kuin tekstiviestillä ja saatu hänen suostumuksensa nimen 
julkaisemiseen. Sappeen Matkailukeskus toimitti saatekirjeen sekä liput voittajalle. Saate-
kirjeen oli kirjoittanut tämän opinnäytetyön kirjoittaja. 
 
7.1 Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuote-kyselyn tulokset 
Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotekyselyssä oli yhteensä kymmenen kysymystä. 
Ensimmäinen ja toinen kysymys kartoitti demografisia tekijöitä ja niissä kysyttiin vastaajan 
ikää sekä sukupuolta. Kyselyn mittariston rakenteesta johtuen (luokitteluasteisia muuttujia 
valtaosin), oli melko suuri osa vastauksista kuvailevia frekvenssijakaumia. Osassa tulok-
sista tutkittiin kuvailun lisäksi myös tilastollisten menetelmien avulla (X2-testi). 
 
Kysymyksessä numero yksi oli vastaajalla mahdollisuus asettaa itsensä johonkin seuraa-
vista ikäkategorioista. Kuten aikaisemmin on todettu, vastasi kyselyyn yhteensä 159 hen-
kilöä. 
• alle 25 vuotta 
• 26–45 vuotta 
• 46–60 vuotta 
• yli 61 vuotta 
 
Suurin osa vastaajista, 98 henkilöä (62%) kuului ikäryhmään 26–45 vuotta. Toiseksi eni-
ten vastaajia, oli ikäryhmässä 46–60 vuotta, yhteensä 45 henkilöä (28%). Vastaajista 11 
henkilöä (7%) kuului alle 25 vuotiaiden ryhmään, kun taas vuorostaan yli 61 vuotiaita vas-
taajia oli koko otannasta viisi henkilöä (3%).  
 
Miehet ja naiset olivat melko tasaisesti edustettuina tutkimuksessa. Vastaajista naisia oli 
52% ja miehiä 48 %. Ikäryhmässä alle 25– vuotiaat olivat vastaajista naisia kuusi ja mie-
hiä viisi kappaletta. 26–45 vuotiaiden ikäryhmässä jakautuivat vastaajat niin, että naisia oli 
55 ja miehiä 43. Tämä oli selkeästi suurin vastaajaryhmä. 46–60 vuotiaisista vastaajista 
naisia oli 20 ja miehiä 25 ja viimeisessä ikäryhmässä naisia oli yksi ja miehiä neljä, tämän 
ollen pienin vastaajaryhmä.  
 
Kysymys numero kolme kartoitti sitä, minä vuodenaikana asiakas käy Sappeen Matkailu-
keskuksessa. Mikäli vastaaja ei ollut käynyt Sappeen Matkailukeskuksessa oli hänellä 
mahdollisuus siirtyä suoraan kysymykseen numero kuusi. Vastaajista 31% käy Sappeen 
Matkailukeskuksessa keväällä, 20% kesällä, 25% syksyllä ja kävijöistä 83% käy Sappeen 
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Matkailukeskuksessa talvella. Vastausten perusteella on talvi ehdottomasti suosituin vie-
railuajankohta, muuten kävijämäärä jakautuu melko tasaisesti muille vuodenajoille. Vas-
tauksissa on huomioitava, että melko useassa vastauksessa oli valittu useita vaihtoehtoja 
(katso prosentit). 
 
Kysymys numero neljä kartoitti sitä, kuinka usein vastaaja käy Sappeen Matkailukeskuk-
sessa. Vastaajalla oli mahdollisuus valita kolmen eri vaihtoehdon välillä; kerran viikossa 
tai useammin, kerran tai pari kuukaudessa ja harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Vas-
taajista noin puolet; 51%, käy Sappeen Matkailukeskuksessa harvemmin kuin kerran kuu-
kaudessa. Kerran kuukaudessa käy 30% vastaajista ja kerran viikossa tai useammin 20% 
vastaajista. Vastaajista 10% ei ole koskaan käynyt Sappeen Matkailukeskuksessa.  
 
Vastaajista kerran viikossa tai useammin käy Sappeella 31 henkilöä, kerran tai pari kuu-
kaudessa 47 henkilöä ja harvemmin kuin kerran kuussa 81 henkilöä. Kerran viikossa tai 
useammin käy eniten henkilöitä ikäryhmästä 26–45 vuotiaat, kerran tai pari kuukaudessa 
ja harvemmin kuin kerran kuukaudessa myös samaisesta ikäryhmästä. Suurin asiakas-
segmentti kerran viikossa tai useammin käyvien joukosta löytyy ikäryhmästä 26–45 vuoti-
aat.  
 
Naisten ja miesten välinen ero oli melko pieni, kerran viikossa tai useammin käyvien jou-
kossa, jossa naisia oli vastaajista 15 ja miehiä 16. Kerran tai pari kuukaudessa kävi nai-
sista 19 ja miehistä 28 sekä viimeisessä, harvemmin kuin kerran kuukaudessa kävi naisis-
ta 48 ja miehistä 33. 
 
Kun tehdään ristiintaulukointi siitä, kenen kanssa vastaajat käyvät Sappeen Matkailukes-
kuksessa ja kuinka usein, voidaan todeta seuraavaa. Yksin käy kerran viikossa tai use-
ammin 9 vastaajaa, kerran tai pari kuukaudessa 8 ja harvemmin kuin kerran kuukaudessa 
7 vastaajaa. Ystävien kanssa käy vastaajista kerran tai pari kuukaudessa 25 vastaajaa ja 
perheen kanssa 53 käy harvemmin kuin kerran kuukaudessa. 
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  Kenen kanssa käyt Sappeen Matkailukeskuksessa? 
 
yksin 
(N=24) 
ystävien 
kanssa 
(N=70) 
perheen 
kanssa 
(N=116) 
kollegoiden ja/tai työkavereiden 
kanssa 
(N=3) 
Kerran viikossa tai useammin 9 7 27 0 
Kerran tai pari kuukaudessa 8 25 36 2 
Harvemmin kuin kerran kuu-
kaudessa 7 38 53 1 
 
Kuva 2. Kenen kanssa vastaaja käy Sappeen Matkailukeskuksessa 
 
Kysymys numero viisi kartoitti sitä, kenen kanssa yleisemmin käydään Sappeen Matkailu-
keskuksessa. Perheen kanssa Sappeen Matkailukeskuksessa käy reilusti yli puolet, peräti 
73% vastaajista. Vähiten, 2% käydään Sappeella kollegoiden sekä työkavereiden kanssa, 
kun taas yksin käy 15% vastaajista ja ystävien kanssa 44% vastaajista. Prosentuaalinen 
jakauma ei ole 100%, sillä vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi kuin yksi vaihtoehto.  
 
Kysymys numero kuusi kartoitti sitä, onko vastaaja käyttänyt Sappeen Matkailukeskuksen 
ruokapalvelutuotteita kaudella 2015-2016. Vastaajista suurin osa, 75% oli käyttänyt ruo-
kapalvelutuotteita, kun vastaavasti 25% vastaajista ei ollut niitä käyttänyt. Yhteensä 119 
vastaajaa oli käyttänyt Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotteita kaudella 2015-2016 
kun 40 vastaajaa ei niitä ollut käyttänyt. Tämän kysymyksen osalta löytyi eniten ruokapal-
velutuotteiden käyttäjiä ikäryhmästä 26–45 vuotiaat, yhteensä 75 vastaajaa. Vastaavasti 
löytyi suurin ryhmä, joka ei ruokapalvelutuotteita kaudella 2015-2016 ollut käyttänyt, sa-
masta ikäryhmästä. Yhteensä 23 vastaajaa ei ollut ruokatuotteita käyttänyt. 
 
Vähiten ruokatuotteita käyttäneitä vastaajia oli ikäryhmässä yli 61 vuotiaat, kaksi vastaa-
jaa sekä ikäryhmässä alle 25– vuotiaat, yhteensä seitsemän vastaajaa. Vähiten ruokatuot-
teita käyttäneitä oli yli 61– vuotiaiden ryhmässä mutta toisaalta oli myös tässä ikäryhmäs-
sä vähiten vastaajia. Voidaan todeta, että suurimmat ruokapalvelutuotteiden käyttäjät löy-
tyvät ikäryhmästä 26–45 vuotiaat ja heille olisi tärkeää tarjota sellaista ruokaa, jota he 
toivovat. Naisista 56 vastaajaa oli käyttänyt ruokapalvelutuotteita kun 26 vastaajaa ei niitä 
ollut käyttänyt. Miehistä 63 vastaajaa oli käyttänyt ruokapalvelutuotteita ja 14 vastaajaa ei 
ollut niitä käyttänyt. Tässä ei ole havaittavissa suurta eroa, vaan voidaan todeta, että 
Sappeen Matkailukeskuksessa ruokapalvelutuotteita käyttävät niin naiset kuin miehetkin. 
 
Kysymys numero seitsemän kartoitti sitä, minkä tyyppisiä ruokatuotteita asiakas toivoisi 
Sappeen Matkailukeskuksen ravintoloissa tarjottavan. Vastaajan oli mahdollista valita alla 
olevien vaihtoehtojen välillä. Alla olevassa kuviossa ovat tuotteet ja niiden vastausfrek-
venssijakauma (vastauslukumäärä).  
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Kuva 3. Ruokatuotteiden vastausfrekvenssijakauma 
 
Naispuolisten vastaajien keskuudessa toivottiin eniten kotiruokaa (45 vastaajaa). Toiseksi 
eniten toivottiin salaatteja (36 vastaajaa) ja kolmanneksi eniten keittoja (29 vastaajaa). 
Vähiten ehdotetuista vaihtoehdoista sai kannatusta lämpimät leivät (10 vastaajaa) sekä 
grilliruoka (11 vastaajaa). Jakauma muiden vaihtoehtojen välillä oli melko tasainen.  
 
Miespuolisten vastaajien keskuudessa oli tilanne seuraava. Kotiruoka sai selkeästi eniten 
kannatusta, peräti 44 vastaajaa toivoi valikoimaan kotiruokaa. Keittoja toivoi valikoimaan 
32 vastaajaa ja kolmanneksi eniten sai kannatusta hampurilaiset, yhteensä 26 vastaajaa 
toivoi niitä valikoimaan. Tämä on suurin ero naisten ja miesten välillä, sillä naisista ainoas-
taan 15 vastaajaa toivoi valikoimaan hampurilaisia. 
 
Vastaajan valitessa vaihtoehdon jotain muuta oli hänellä mahdollisuus kirjoittaa tarkemmin 
mitä ”jotain muuta” sisältää. Tähän kategoriaan tuli paljon avoimia vastauksia ja avoimissa 
vastauksissa käy ilmi, että ne vastaavat tämän hetken trendejä ja niitä tuloksia, joita myös 
benchmarking Helsingin kahviloissa syksyllä 2016 tuotti. Alla olevat avoimet vastaukset 
ovat suoria lainauksia Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotekyselystä. 
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Avoimista vastauksista käyvät ilmi seuraavat toiveet: 
 
• Gluteiinittomat vaihtoehdot 
• Niin sanottua katuruokaa 
• Perinteistä suomalaista kotiruokaa, esimerkiksi makaronilaatikkoa 
• Sesongin mukaan kasvis- ja kalaruokia 
• Vaihtuva lounas 
• Laadukkaasti valmistettu pihvi, ilta-aikaan laadukkaasti tarjoiltuna 
• Illallisruokaa  
• Terveellinen liha-kasvis ateria, ei perinteistä grilliruokaa 
• Terveellistä ruokaa, ei rasvapaistettua 
• Tapaksia 
• Pähkinöitä, rahkaa, munakasta, rusinoita tai muuta vastaavaa 
• Kasvis- ja vegaaniruokaa, esimerkkeinä Härkis ja Nyhtökaura 
• Samanlaista ruokaa kuin Silvopleessä, kasvisruokaa esimerkiksi linssi- ja aura-
juustokeitto 
 
Yllä esitetyt vaihtoehdot ovat vastaajien toiveita. Tässä yhteydessä voidaan mainita että, 
Silvoplee on Helsingissä sijaitseva kasvisravintola, joka tarjoilee tasapinoista ja ravintori-
kasta kasvisruokaa (Silvoplee 2017). 
 
Tarkasteltaessa toiveita sukupuolten välillä, voitiin havaita, että toiveet miesten ja naisten 
välillä olivat tilastollisesti erilaisia (X2-testi, p=.002). Alla olevassa kuviossa on taulukko 
miesten ja naisten jakaumista. 
 
 
    
Kuva 4. Naisten ja miesten toiveet Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotetarjontaan 
 
Tulosten perusteella näyttää siltä, että miehet suosivat tilastollisesti tarkastellen selkeästi 
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enemmän perinteisesti ”miehekkäitä” ruokia, kuten hampurilaisia ja grilliruokaa. Naiset 
haluavat vastaavasti tilastollisesti tarkasteltuna uuniperunoita. Lisäksi jakaumassa on viit-
teitä siitä, että naiset haluavat enemmän salaatteja. Muiden ruokatuotteiden osalta erot 
eivät näytä olevan suuria sukupuolten välillä. 	
 
Kysymyksellä numero kahdeksan kartoitettiin sitä, mitä asiakas ruokatuotteessa arvostaa 
ja pitää tärkeänä. Vastaajan oli mahdollista valita seuraavista vaihtoehdoista ruokatuot-
teen kolme hänelle tärkeintä kriteeriä. Vaihtoehtojen jälkeen näkyy suluissa vastausten 
prosentuaalinen jakauma. 
 
• Terveellisyys (53 %) 
• Ravitsevuus (55 %) 
• Hinta-laatusuhde (80 %) 
• Trendikkyys (3 %) 
• Nopeus (30 %) 
• Paikallisuus/lähiruoka (30 %) 
• Eettisyys (5 %) 
• Elämyksellisyys (6 %) 
• Jotain muuta (6 % 
  
 
 
Sukupuoli 
  
Nainen Mies 
      Mitä asioita arvostat ruokatuotteessa eniten? 
 
N=81 N=77 
: terveellisyyttä 
 
46 39 
: ravitsevuutta 
 
46 42 
: hinta-laatusuhdetta 
 
65 63 
: trendikkyyttä 
 
4 2 
: nopeutta 
 
25 23 
: paikallisuutta/lähiruokaa 
 
31 18 
: eettisyyttä 
 
5 3 
: elämyksellisyyttä 
 
3 7 
      
  
p=.481 
   Kuva 5. Asiat, joita vastaaja arvostaa ruokatuotteessa 
 
Naisten ja miesten arvostavat melko lailla samoja asioita ruokatuotteessa. Tärkeimpiä 
kriteereitä ruokatuotteelle ovat terveellisyys, ravitsevuus ja hinta-laatusuhde. Tulos on 
tilastollisesti merkitsevä mikäli, p < 0,001. Yllä olevassa kuvassa on p-arvo huomattavasti 
nollan yläpuolella, joten voidaan todeta, että tilastollista eroa ei ole havaittavissa sen suh-
teen mitä naiset ja miehet ruokatuotteessa arvostavat. Kuvasta käy ilmi se, että vastaajat 
eivät ruokatuotteessa arvosta juurikaan ruoan trendikkyyttä tai elämyksellisyyttä.  
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Avoimissa vastauksissa kävi ilmi, että vastaajat arvostavat ruokatuotteessa myös moni-
puolisuutta, käytännöllisyyttä, makua, maakunnan erikoisuuksia sekä järkevää hintaa. 
Lasketeltaessa ja bikeparkissa oleellista oli vastaajan mielestä se, että ruokatuote on käy-
tännöllinen ja vastaa tarpeeseen.  
 
Kysymyksellä numero yhdeksän kartoitettiin vastaajan mielestä sopivaa hintaa ruokatuot-
teelle. Vastaajalla oli mahdollisuus valita seuraavista vaihtoehdoista yksi. 
 
• Vähemmän kuin 10 euroa (44 %) 
• 11-15 euroa (52 %) 
• 16-20 euroa (4 %) 
• Enemmän kuin 21 euroa (0 %) 
 
Vastaajista noin puolet, 52 % piti 11-15 euron hintahaarukkaa sopivana Sappeen Matkai-
lukeskuksessa tarjottavalle ruokatuotteelle. Vastaajista kukaan ei pitänyt yli 21 euron hin-
taa sopivan ja näin ollen on se ehdottomasti liian kallis hinta Sappeella tarjottavalle ruoka-
tuotteelle. Naisten ja miesten välinen ero on tässä kohtaa melko olematon. 
 
 
  
Mikä on mielestäsi sopiva hintahaarukka ruokatuotteelle? 
  
<10 euroa 11-15 euroa 16-20 euroa >21 euroa 
          Sukupuoli 
 
N=70 N=82 N=7 N=0 
: Nainen 
 
36 42 4 0 
: Mies 
 
34 40 3 0 
          
          Kuva 5. Sopiva hinta ruokatuotteelle 
 
Alle 25– vuotiaiden vastaajien keskuudessa oli kahdeksan vastaajaa sitä mieltä, että alle 
kymmenen euron hinta on sopiva ruokatuotteelle. Yli 61– vuotiaiden vastaajien keskuu-
dessa oli viisi vastaaja sitä mieltä, että 11-15 euron hintahaarukka on sopiva ruokatuot-
teelle. 
 
Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotekyselyn kohta kymmenen oli yhteystietosivu. Ha-
lutessaan osallistua arvontaan pystyi vastaaja kohdassa kymmenen jättämään yhteystie-
tonsa. Kuten aikaisemmin on todettu, arvottiin kaikkien yhteystietonsa jättäneiden kesken 
neljä hiihtolippua sekä lounaat neljälle henkilölle Sappeen Matkailukeskukseen hiihtokau-
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delle 2016-2017. Kyselyyn vastanneista henkilöistä oli 14 henkilöä pääkaupunkiseudulta. 
Loput vastaajat asuivat pääkaupunkiseudun ulkopuolella. 
 
7.2 Yhteenveto Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuote-kyselyn tuloksista  
Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotekyselyn osalta voidaan todeta seuraavaa. Eniten 
vastaajia, 98 henkilöä (62%) oli ikäryhmässä 26–45 vuotta kun taas vuorostaan yli 61– 
vuotiaita vastaajia oli koko otannasta viisi henkilöä (3%). Näin ollen oli pienin vastaaja-
määrä kyseisessä ikäryhmässä. Naisten ja miesten välinen ero vastaajien keskuudessa 
oli verrattain pieni, joten molemmat sukupuolet ovat edustettuina kyselyssä melko tasai-
sesti.  
 
Vastaajista suurin osa käy Sappeen Matkailukeskuksessa talvella ja vähiten vastaajista 
käy Sappeella kesäaikaan. Näin ollen on talvi suosituin ajankohta vierailla Sappeen Mat-
kailukeskuksessa. Muilta osin jakautuu kävijämäärä tasaisesti muiden vuodenaikojen 
kohdalla. Suurin osa kyselyyn vastanneista henkilöistä käy Sappeella harvemmin kuin 
kerran kuussa. Kyselystä kävi ilmi se, että vastaajista 10% ei koskaan ole käynyt Sappeen 
Matkailukeskuksessa. Selkeästi eniten käydään Sappeella perheen kanssa ja vähiten 
työkavereiden ja kollegoiden kanssa.  
 
Suurin osa ruokapalvelutuotteiden käyttäjistä löytyy ikäryhmästä 26–45 vuotiaat ja näin 
ollen olisi tärkeää tarjota heille sellaista ruokaa mitä he toivovat. Yleisellä tasolla voidaan 
mainita muutama toive, jotka myös liittyvät vallitseviin trendeihin kasvis- ja vegaaniruoan 
osalta. Kyseisiä toiveita ei ole liitetty yksittäiseen ikäryhmään. Vastaajien toiveissa toistu-
vat sanat terveellinen ruoka, ei grilli- tai rasvapaistettua ruokaa. Miesten ja naisten välillä 
on kuitenkin havaittavissa eroavaisuuksia miesten valitessa niin sanottuja ”miehekkäitä” 
ruokia, kuten esimerkiksi hampurilaisia. Naiset puolestaan toivoivat kevyempiä vaihtoehto-
ja miehiin verrattuna, kuten esimerkiksi salaatteja ja uuniperunoita valinnaisilla täytteillä. 
 
Naiset ja miehet arvostavat kutakuinkin samoja asioita ruokatuotteessa. Ruokatuotteen 
sopiva hinta-laatusuhde oli tärkein kriteeri ja sen valitsi jopa 80% vastaajista. Ruoan ravit-
sevuus ja terveellisyys olivat toiseksi ja kolmanneksi tärkeimmät tekijät. Maku ruokatuot-
teessa oli yksi tekijä, joka kävi ilmi avoimista vastauksista ja ruokatuotteen maku onkin 
tärkeässä asemassa. Trendikkyys ja elämyksellisyys ruokatuotteessa olivat asioita, joiden 
merkitys vastaajien keskuudessa ei ollut tärkeässä asemassa.  
 
Suurin osa, noin puolet Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotekyselyyn vastanneista 
henkilöistä oli valmis maksamaan ruokatuotteesta 11-15 euroa. Kukaan ei kannattanut yli 
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21 euron hintavaihtoehtoa, joten on se yksinkertaisesti liian kallis hinta. Sappeen Huipus-
sa maksaa noutopöytä lounasaikaan 12,90 euroa ja näin ollen vastaa kyseinen hinta sitä 
hintaa jonka asiakkaat ovat valmiita lounastuotteesta maksamaan 
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8 Pohdinta 
Tämän tutkimuksen ja opinnäytetyön kehittämistarkoituksena oli kartoittaa mahdollisuuk-
sia kehittää uusi kiinnostava ruokatuote tai mahdollisia useampia kiinnostavia ruokatuot-
teita Sappeen Matkailukeskukselle. Tässä luvussa tarkastellaan ja pohditaan tämän opin-
näytetyön tuloksia. Tämän tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että ruokakulttuuri on 
moninaistunut ja ihmisten ruokailutottumukset poikkeavat toisistaan, sillä esimerkiksi kas-
visruokavalion noudattamisesta on tullut valtavirtaa. Uusia ruokatrendejä syntyy tiheään 
tahtiin ja suomalainen ruokakulttuuri saa vivahteita maailmalta. Kuluttajat ovat yhä enem-
män ja enemmän tietoisia terveellisen ruoan merkityksestä kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin 
kannalta ja osaavat myös vaatia terveellistä, ravitsevaa ja hinnaltaan sopivaa ruokaa, ku-
ten Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotekyselystä käy ilmi.  
 
Kehittämistyössä, joka on työelämälähtöinen, korostuu niin tieteen tekeminen kuin yritys-
maailman säännöt ja tavoitteiden tulee noudattaa korkeaa moraalia. Kehittämistyö tulee 
tehdä rehellisesti, huolella ja tarkkuudella ja tuloksien on oltava käytäntöä hyödyttäviä. 
Tutkimuksen kannalta on oleellista, että tutkimuksen ja kehittämisen kohteena olevat hen-
kilöt tietävät mitä tutkija kehittää ja tekee. (Ojasalo ym. 2014, 48.) 
 
Ojasalo ym. (2014, 49) ovat listanneet huomiota, jotka liittyvät olennaisen osana tutkimuk-
sen etiikkaan. Näissä huomioissa korostuvat sanat, rehellisyys, tarkkuus ja huolellisuus 
sekä se, että tuloksia ei vääristellä ja että lainatessa toisen kirjoittajan ajatuksia sekä teks-
tiä lainattaessa merkitään aina lähde. Lupaukset, jotka liittyvät kehittämistyöhön on myös 
syytä pitää. Jotta on mahdollista välttyä epärehellisyydeltä, ovat toisten sekä oman työn 
plagiointi kiellettyä kuten myös tulosten kritiikitön yleistäminen. (Ojasalo ym. 2014, 49.) 
 
Tämä opinnäytetyö, Hiihtokeskuksen ruokatuotteen kehittäminen noudattaa yllä mainittuja 
kriteereitä, niin rehellisyyden, tarkkuuden kuin lupausten suhteen ja näin voidaan sen to-
deta noudattavan hyvää etiikkaa. Tässä työssä on aina lähdekirjallisuuteen viitatessa 
merkitty lähde. Kaikki tässä opinnäytetyössä käytetyt lähteet löytyvät lähdeluettelosta ja 
olen työssäni pyrkinyt löytämään uusimpia ja uusia sekä monipuolisia lähteitä, jotta näkö-
kulmat olisivat mahdollisimman laajat.  
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään trendejä yleisellä tasolla sekä myös vallitsevia 
trendejä Helsingin kahviloissa ja ruokatuotteessa 2017. Työssä sivutaan lisäksi Keski- 
Euroopan hiihtokeskuksissa vallitsevia trendejä. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, 
että Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotekyselyyn vastanneiden henkilöiden keskuu-
dessa ei ruokatuotteen trendikkyys ollut tärkeässä asemassa. Opinnäytetyön tutkimus-
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osassa ei myöskään löydy todisteita siitä, että ihmiset haluaisivat syödä trendikästä ruo-
kaa. Sana trendikkyys sisältää kuitenkin kasvis- ja vegaaniruoat ja niitä suosivien ihmisten 
määrä on kasvussa, joten siltä osin voidaan kuitenkin osittain puhua ruoan trendikkyydes-
tä. Tutkimuksessa ei myöskään löytynyt osviittaa siitä, että ruoan elämyksellisyys olisi 
tärkeässä asemassa, kuten Suomen ruokamatkailustrategia antaa ymmärtää. Tämä voi 
toki johtua siitä, että Sappeen Matkailukeskuksessa pääpaino on liikunnalla eikä sinne 
varta vasten tulla ruokaelämyksen perässä.  
 
Helsingin keskustan alueella tehdyistä kuudesta benchmarking-arvioinnista kävi ilmi muun 
muassa se, että kasvis- ja vegaaniruokaa on tarjolla suurimmassa osassa kahviloita ja 
mikäli niitä ei listalta löydy, voidaan niitä asiakkaan pyynnöstä valmistaa. Sappeen Matkai-
lukeskuksen tapahtumakeskus Huippu valmistaa myös asiakkaan toiveesta kasvis- tai 
vegaaniruokaa mutta vallitsevan raaka-aine tilanteen mukaan. Kehitysehdotuksena tode-
taan, että olisi suotavaa pohtia mahdollisuutta ottaa valikoimaan yksi kasvisannos, joka 
tarvittaessa, asiakkaan pyynnöstä muokkautuu vegaaniseksi. 
 
Jokaisessa Helsingin benchmarking-kohteessa oli lehmänmaidon sijaista tarjolla yhtä tai 
useampaa kasvipohjaista maitoa. Vaihtoehtoja oli kohteesta hieman riippuen useampia, 
joista esimerkkeinä voidaan mainita kaura-, manteli- ja soijamaito. Sappeen Matkailukes-
kuksessa ei benchmarking- ajankohtana ollut tarjolla vaihtoehtoa lehmänmaidolle, joten 
voidaan suositella, että jatkossa siellä olisi valittavana jokin kasvipohjainen maito. Tämä 
olisi suositeltavaa kasvis- ja vegaaniruokailijoiden määrän lisääntyessä sekä myös huo-
mioiden mahdolliset allergisten asiakkaiden mahdolliset erikoistoiveet. Sappeen Matkailu-
keskus on kuitenkin jo ennen tehtyä tutkimusta panostanut ruokatuotteeseensa, esimerk-
kinä gluteiinittomat tuotteet ja on näin ollen oikeilla jäljillä. 
 
Suurin osa Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotekyselyyn vastanneista henkilöistä oli 
käyttänyt keskuksen ruokatuotteita kaudella 2015-2016. Voidaan todeta, että enemmistö 
on ruokatuotteita käyttänyt ja näin ollen pohjautuvat kyselyyn vastanneiden henkilöiden 
vastaukset osittain jo olemassa olevaan tietoon ja ovat reliaabeleita. Tämän tutkimuksen 
osalta ovat Webropol-kyselyyn vastanneet henkilöt suurilta osin muualta kuin pääkaupun-
kiseudulta. Kyselyn reliabiliteettia tarkasteltaessa voidaan todeta, että se on toistettavissa 
ja vastaukset olisivat kutakuinkin samankaltaisia. Mielenkiintoista olisi se, että kysely to-
teutettaisiin pääkaupunkiseudulta olevien vastaajien keskuudessa, jolloin tulokset voisivat 
poiketa nykyisestään. 
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Kuten aikaisemmin tässä opinnäytetyössä on todettu, on LOHAS kuluttajaryhmä, joka 
voidaan määritellä kuuden markkinasegmentin kautta. Nämä kuusi segmenttiä ovat henki-
lökohtainen hyvinvointi, sisältäen vaihtoehtoisen lääketieteen, luonnonmukaiset- sekä 
luomutuotteet, luonnonmukaisen elämäntapa, vihreän rakentaminen, vaihtoehtoiset kul-
kuvälineet, ekomatkailu sekä vaihtoehtoinen energia. (Emerich 2011, 1-6.) Sappeen Mat-
kailukeskuksen olisi näin ollen hyvä ainakin tiedostaa tämän kuluttajaryhmän olemassa-
olo. Benchmarking-kohteissa, Helsingin keskustassa osa kuluttajista lukeutuu tähän kulut-
tajaryhmään ja ihmisten tietoisuuden lisääntyessä voidaan odottaa tämän ryhmän kasva-
van.  
 
Jälkeenpäin voidaan todeta, että benchmarkingia olisi kannattanut toteuttaa Helsingin 
Kalliossa sijaitsevissa kahviloissa ja ravintoloissa. Kallio kaupunginosana profiloituu osit-
tain uusien tuulien edelläkävijäksi ja kuten tämän työn teoriaosuudessa todetaan, sijaitsee 
juuri Kalliossa moni kahvila, jossa tarjolla on muutakin kuin perinteisiä kahvilatuotteita. 
 
Webropol-kyselytutkimus oli siinä mielessä onnistunut, sillä kyselyyn vastasi peräti 159 
henkilöä. Tämä on melko suuri määrä ja tutkimuksen kannalta tärkeää. Korkea vastausten 
määrä mahdollisti samalla suuren tietomäärän saamisen analyysiä varten. Vastaajien 
suuri määrä voi osittain selittyä sillä, että järjestettiin myös arvonta, jossa voittaja sai neljä 
päivälippua sekä lounaat Sappeelle, hiihtokaudelle 2016-2017. Kiitos tästä kuuluu Sap-
peen Matkailukeskuksen toimitusjohtajalle Jouko Poukkaselle, keneltä idea arvonnasta 
alun perin oli peräisin. Kysely julkaistiin hyvään ajankohtaan, hiihtokauden 2016-2017 
ollessa käsillä. Oli myös hyvä, että kysely julkaistiin niin Ski.fi:n Facebook-sivulla kuin 
myös Sappeen Facebook- ja nettisivuilla. Kysely sai näin ollen enemmän näkyvyyttä, mis-
tä oli selkeästi hyötyä tutkimuksen kannalta.  
 
Opinnäytetyön kyselytutkimuksessa ei laajemmin käsitelty demografisia tekijöitä. Demo-
grafisista tekijöistä kartoitettiin ainoastaan vastaajan sukupuoli ja ikähaarukka. Sen perus-
teella voitiin todeta, että miehet ja naiset olivat melko tasaisesti edustettuina kyselyssä. 
Kyselytutkimukseen vastanneista henkilöistä oli 14 pääkaupunkiseudulta. Tämä todettiin 
manuaalisen laskennan perusteella. Jälkeenpäin huomasin, että olisi kannattanut määrit-
tää jollain tavalla vastaajaan kotipaikkakunta. Esimerkiksi niin, että olisi kysytty: 
 
• Asutko alle 50 kilometrin päässä Sappeen Matkailukeskuksesta 
• Asutko yli 50 kilometrin päässä Sappeen Matkailukeskuksesta 
 
Tällä tavalla olisi ollut mahdollista saada paremmin tulkittavia tuloksia, jolloin pääkaupun-
kiseudulla asuvien vastaajien ja muualla asuvien välillä olisi ollut mahdollista selkeämpää 
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eroa. Webropol on kyselyalusta, joka taipuu moneen, joten jos olisin rakentanut kyselyn 
tällä tavalla, niin olisi ollut helpompaa tehdä ristiintaulukointeja esimerkiksi vastaajan paik-
kakunnan, toivotun ruokatuotteen ja sen välillä mitä vastaaja ruokatuotteessa arvosta. 
Jatkotutkimusta ajatellen on tämä huomionarvoinen seikka. Trendit ovat esimerkiksi saa-
vuttaneet pääkaupunkiseudun mutta vie vielä aikaa ennen kuin ne saavuttavat muun 
Suomen. Webropol-kyselyssä olisi kannattanut kartoittaa paremmin demografisia tekijöitä 
kuten sitä, mistä päin vastaaja on kotoisin. Kuten Metsämuuronen (2000, 21) toteaa, voi-
daan mittaria pitää reliaabelina, kun eri vastauskerroilla saadaan melko samankaltaisia 
tuloksia. 
 
Benchmarking toteutettiin Sappeen Matkailukeskuksessa helmikuussa 2017. Tämä oli 
hyödyllistä, sillä olin ainoastaan käynyt Sappeella heinäkuussa 2016 mikä ei ole suurinta 
sesonkiaikaa hiihtokeskuksille. Heinäkuun 2016 käynnin aikana keskustelin noin kahden 
tunnin ajan Juha Silvanin kanssa ja tämän keskustelun aikana sain käsityksen Sappeen 
Matkailukeskuksen ravintolatoiminnasta. Silvan esitteli minulle tällöin tapahtumaravintola 
Huipun, Vohveli-kahvilan ja Ekokammin. À la Café oli kesällä suljettu, joten sinne en 
päässyt vierailulle. Tutkimuksen kannalta oli hyödyllistä käydä fyysisesti tutkittavassa koh-
teessa. Tämä helpotti kohteen hahmottamista, sillä tiesin miltä kohteessa näyttää ja miten 
Sappeen rinnealueen eri kahvilat ja ravintolat sijoittuvat.  
 
Sappeen Matkailukeskuksessa tehdyn benchmarkingin osalta on todettava, että sen li-
säksi olisi kannattanut tehdä Sappeella lyhyt haastattelu, jossa olisi satunnaisilta asiak-
kailta kysytty heidän mielipidettään tapahtumaravintola Huipussa tarjottavista tuotteista. 
Tähän olisi sopinut puolistrukturoitu haastattelu. Puolistrukturoitu- tai teemahaastattelu 
sopii hyvin tilanteeseen, jossa tutkimuksen kohde ei entuudestaan ole täysin tuttu eikä 
haastattelutilanteessa myöskään haluta liikaa ohjata vastaajia (Ojasalo ym. 2014, 41). 
Tämän avulla olisi ollut mahdollista hyödyntää myös haastattelua tutkimusmenetelmänä ja 
myös tämän yhteydessä olisi voinut kysyä vastaajan kotipaikkakuntaa, jotta paremmin 
olisi voitu tutkia eroavaisuuksia eri paikkakunnilta tulevien vastaajien välillä. 
 
8.1 Tutkimuksessa esille nousseita huomioita 
Tutkimuksessa nousi esille seuraavia asioita. Helsingin kahviloissa ja kahvila-ravintoloissa 
on havaittavissa yhtäläisyyksiä sekä selkeitä trendisuuntauksia. Näitä ovat kasvis- ja ve-
gaaniruoka. Uudet kouluruokasuositukset puhuvat myös kasvis- ja vegaaniruoan puoles-
ta.  
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Ne suosittavat kouluruokailuun kahta pääruokavaihtoehtoa, joista toisen olisi hyvä olla 
kasvisruoka. Annoksen riittävä proteiininsisältö tulee varmistaa riittävällä määrällä palko-
kasveja, muita kasviproteiininlähteitä, maitovalmisteita tai kananmunia. Kouluruokailun 
osalta toteutetaan kasvisruoka yleensä lakto-ovo-vegetaarisena mutta se on mahdollista 
toteuttaa myös sisältäen kalaa tai vaaleaa lihaa. Kouluruokailun osalta edellyttää vegaani-
ruokavalio sitä, että siinä on tarpeeksi proteiinia sekä energiaa. Riittävä kalsiumin, D– ja 
B12-vitamiinin saatavuus ruokatuotteessa on myös tärkeää. (Julkari 2017, 35-37.) Näihin 
uusin kouluruokailusuosituksiin peilaten voidaan myös todeta, että kasvis- ja vegaaniruo-
an osuus, ja näkyvyys korostuu entisestään. 
 
Sappeen ruokatuotekyselyn avoimista vastauksista sen suhteen mitä asiakkaan mielestä 
ruokatuote voisi sisältää nousi esille seuraavia toiveita; kotiruokaa, gluteiinittomia vaihto-
ehtoja sekä terveellistä liha- ja kasvisruokaa. Sappeella on huomioitu hyvin gluteiinittomat 
vaihtoehdot, niin suolaisen kuin makean syötävän osalta. Tutkimustulosten perusteella 
voidaankin todeta, että Sappeen ravintolatoiminnassa on moni asia kohdallaan ja trendei-
hin ja asiakkaiden toiveisiin on jo osittain vastattu. Sillä juurikin asiakkaiden pyynnöstä 
Sappeen tarjontaan on syksyllä 2016 tullut laaja gluteiinittomien tuotteiden valikoima. 
Pyydettäessä on Sappeella mahdollisuus valmistaa kasvis- tai vegaaniruokaa. Suositelta-
vaa kuitenkin olisi, että valikoimassa olisi yksi kasvisannos, joka pyydettäessä muokkaan-
tuisi täysin vegaaniseksi. Näin ollen olisi hyvä, että on valmius valmistaa tällainen tuote ja 
tarvittavat raaka-aineet varastossa. Sappeella ei ollut benchmarking-ajankohtana tarjolla 
vaihtoehtoa lehmänmaidolle, joten sen ottamista valikoimaan voisi harkita. Jos kysyntää ei 
ole tarpeeksi, niin silloin kasviperäistä maitoa voisi hyödyntää keittiön puolella eikä mah-
dollista hävikkiä pääsisi syntymään niin paljon. Erilaisia kasviperäisiä maitovaihtoehtoja on 
monia kuten esimerkiksi manteli-, soija- ja kauramaito, joten valinnanvaraa on runsaasti. 
Kauramaito oli Helsingin benchmarking-kohteissa suosituin vaihtoehto lehmänmaidolle ja 
suurimmassa osassa kohteita oli se Oatly-merkkistä.  
 
Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotekyselyn tulokset sekä benchmarking Helsingin 
kahviloissa tuottivat hyviä tuloksia. Niiden perusteella voidaan todeta seuraavaa. Helsin-
gissä vallitsee tällä hetkellä kahvilabuumi ja tarjonta on laajaa. Jokaiselle kuluttajalle löy-
tyy varmasti jotakin sopivaa syötävää ja jos valikoimassa ei sitä ole, niin sellainen voidaan 
valmistaa asiakkaan pyynnöstä. Sappeella mahdollisuudet tähän olivat jokseenkin rajalli-
set, joten tämä on asia jota tulevaisuudessa olisi kehitettävä.  
 
Mielestäni tutkimuksen tulokset ovat yleistettävissä muihin lähikeskuksiin ja etenkin niihin, 
jotka sijaitsevat pääkaupunkiseudun läheisyydessä ja jotka voidaan määritellä Suomen 
Hiihtokeskusyhdistyksen mukaan lähikeskuksiksi. Tuloksia on toki mahdollista hyödyntää 
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myös suuremmissa keskuksissa, kuten esimerkiksi Lapin matkailukeskuksissa. Uskoak-
seni on asiakaskunta matkailukeskuksissa kansainvälisempää ja näin ollen olisi hyvä tie-
dostaa ulkomailta tulevien asiakasryhmien ruokailutottumuksia, kuten esimerkiksi huomi-
oiden kiinalaisten matkailijoiden toiveita, jotka poikkeavat muista. Kuten tämän opinnäyte-
työn teoriaosuudessa on todettu, on etenkin luonnollisen ja luomuruoan merkitys kiinalai-
sille matkailijoille tärkeää. 
 
8.2 Oma oppiminen  
Opinnäytetyön kirjoittaminen on ollut pitkä prosessi, joka alkoi jo itseasiassa syksyllä 2014 
aloittaessani opinnot Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa. Tällöin mainittiin, että olisi hy-
vä, jos opinnäytetyön aihe olisi selvillä opintojen alkuvaiheessa, jotta työn kirjoittaminen 
seuraisi mukana koko opiskeluajan. Näin ei kuitenkaan omalla kohdallani käynyt ja aihe ja 
toimeksiantaja opinnäytetyölleni selvisi vasta keväällä, huhtikuussa 2016. Alun perin oli 
tarkoitus, että olisin kirjoittanut opinnäytetyöni organisaatiolle, jossa työskentelen mutta 
onnekseni toimeksiantaja löytyikin muualta. 
 
Tämän opinnäytetyön kirjoittaminen ja työstäminen, alkoi huhtikuussa 2016, tavattuani 
SHKY Ry:n toiminnanjohtajan Harri Lindforsin. Lindforsin keskusteltua Sappeen Matkailu-
keskuksen toiminnanjohtajan Jouko Poukkasen kanssa, sain vihreää valoa sille, että 
opinnäytetyö olisi mahdollista kirjoittaa juurikin kyseiselle organisaatiolle. 
 
Tämän jälkeen perehdyin tarkemmin hiihtokeskuksiin ja hain lähdemateriaalia liittyen tal-
vimatkailuun, elämysten tuotantoon sekä ruokatuotteeseen. Tässä vaiheessa oli työn teo-
riaosa vielä aika lailla hajallaan mutta selkiintyi kesän kuluessa sekä hankkimalla lisää 
lähdeaineistoa ja perehtymällä niihin syvällisemmin. Luin kirjoja, vierailin internet-sivuilla, 
jotka liittyvät opinnäytetyön aiheeseen ja aloitin kirjoitustyön. Pikkuhiljaa alkoi työn raken-
ne muokkaantua ja loppusyksystä 2016 oli rakenne sekä sisällysluettelo selkiintynyt, toki 
tämä vaati vielä hiomista. Tästä kiitos kuuluu opinnäytetyöni ohjaajalle Eeva Puhakaiselle, 
joka tasaisin väli ajoin, herätti minut miettimään muun muassa juurikin työni rakennetta 
sekä sisältöä. 
 
Olen työn edetessä oppinut paljon asioita ja ennen kaikkea oivaltanut eri asioita, myös 
erehdyksen kautta. Lähtötilanteessa tietämykseni opinnäytetyöni aiheesta oli yleisesti 
ottaen melko olemattomalla tasolla mutta tietämys on karttunut kuluneen vuoden aikana. 
Vaikka työn kirjoittaminen on ollut haasteellista ja välillä usko on ollut koetuksella niin työn 
edistymisen, sisällön kuin tutkimustulosten suhteen on minun kuitenkin todettava, että 
kaiken kaikkiaan on prosessi ollut erittäin antoisa. Se on myös opettanut minulle paljon 
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projektista, jolla on jokseenkin selkeä alku ja sitäkin selkeämpi tavoite ja loppu, valmistu-
minen Haaga-Helia Ammattikorkeakoulusta, Palveluliiketoiminnan koulutusohjelmasta. 
 
Mielenkiintoni työni aihetta kohtaan on lisääntynyt matkan varrella ja tietämykseni karttu-
essa olen syvällä tasolla kiinnostunut laajemmassa mittakaavassa trendeistä, kahvilakult-
tuurista ja ruokatuotteesta ja voisin tulevaisuudessa kuvitella työskenteleväni jollain tavoin 
niiden parissa. 
 
Kyselytutkimuksen tekeminen, tulosten analysointi ja lopuksi niiden pohtiminen ovat asioi-
ta, joita en koskaan aikaisemmin ollut tehnyt. Ajatuksen tasolla ei määrällisen tutkimuksen 
tekeminen rehellisesti sanottuna ollut mukavuusalueellani ja alun perin olinkin ajatellut 
tekeväni laadullisen tutkimuksen. Määrällinen tutkimus soveltui kuitenkin paremmin kehi-
tystyöhöni. 
 
Webropol työkaluna oli minulle myös täysin tuntematon eikä minulla ollut aikaisempaa 
kokemusta määrällisen tutkimuksen tekemisestä. Perehtymällä muun muassa määrällisen 
tutkimuksen kirjallisuuteen opin asiasta enemmän, jonka jälkeen tutkimuksen tekeminen 
ja analysointi ei ollutkaan täysin tuntematonta tai vierasta. Ennen Sappeen Matkailukes-
kuksen ruokatuotekyselyn julkaisua julkaisin niin sanotun testikyselyn, jonka lähetin noin 
kymmenelle vastaanottajalle. Heiltä saamani palautteen perusteella tein vielä muutaman 
muutoksen kyselyyn sekä tarkensin kyselyyn kuluvaa aikaa. Tämän tein sen vuoksi, että 
vastaajalla olisi mahdollisimman realistinen kuva kyselyn kestosta ja näin ollen se ei vä-
hentäisi vastaajan mielenkiintoa kyselyä kohtaan. Syynä tähän oli myös se, että tavoittee-
na oli saada mahdollisimman paljon vastauksia, jotta analysoitavaa dataa olisi tarpeeksi. 
Tutkimustani ajatellen, tulikin vastauksia kiitettävä määrä ja niiden perusteella oli tutki-
muksen syvällisempi analysointi sekä kyselytutkimuksen vastausten ristiintaulukointi 
mahdollista.  
 
Kuten aikaisemmin on mainittu, olisi kyselyssä ollut syytä kartoittaa tarkemmin vastaajan 
kotipaikkakuntaa, jotta tarkastelu eri paikkakuntien eroavaisuuksien välillä olisi ollut mah-
dollista. Olisi ollut mielenkiintoista tutkia syvällisemmin pääkaupunkiseudulta kotoisin ole-
vien vastaajien vastauksia ja verrata niitä pääkaupunkiseudun ulkopuolelta tuleviin vas-
taajiin. Ikäväkseni en tätä enää jälkeenpäin tässä vaiheessa olisi voinut tehdä Webropolin 
työkaluja hyödyntäen. Tämä olisi siinä tapauksessa pitänyt tehdä manuaalisesti ja minun 
oli yksinkertaisesti todettava sen vievän liikaa aikaa ja omia resurssejani. Oman henkilö-
kohtaisen kokemukseni perusteella ja osittain tutkimustulosten perusteella on pääkaupun-
kiseudulla tietämys esimerkiksi kasvispohjaisista maidoista eri tasolla kuin vastaavasti 
pääkaupunkiseudun ulkopuolella.  
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Benchmarkingista opin opinnäytetyöni aikana paljon. Tutkimusmenetelmänä pidin sitä 
hyvänä ja näen etenkin palveluliiketoiminnassa benchmarkingin oivana keinona verrata 
omaa toimintaa muihin toimijoihin samalla toimialalla ja näin mahdollisesti kehittää omaa 
toimintaa. Benchmarkingia voi, kuten aikaisemmin on mainittu hyödyntää vertaamalla 
omaa toimialaa myös täysin eri toimialaan. Tämän olisi tässä opinnäytetyössä voinut to-
teuttaa vertaamalla Sappeen Matkailukeskuksen ravintolatoimintaa johonkin täysin toi-
seen toimialaan, kuten esimerkiksi hotellitoimintaan tai vastaavasti suurin piirtein samaa 
kokoluokkaa olevaan hiihtokeskuksen, joka määritellään lähikeskukseksi, ravintolatoimin-
taan. Helsingin kahviloissa tehtyjen benchmarkingien tulokset olivat mielenkiintoisia ja 
niissä oli paljon samankaltaisuuksia. Minusta on tämän prosessin jälkeen tullut entistä 
tietoisempi ja myönnettäköön, kriittisempi ja valikoivampi kahvilatuotteiden kuluttaja. 
 
Työn loppuvaiheessa olen todennut, että monia asioita olisi kannattanut tehdä toisella 
tavalla. Kuten aikaisemmin olen maininnut, on oma oppimiseni osittain muodostunut vir-
heen ja erehdyksen kautta mutta se on kai osittain myös opinnäytetyöprosessin ajatukse-
na, työstää ja hyödyntää jo opittua. Toivon, että tästä opinnäytetyöstä olisi konkreettista 
hyötyä Sappeen Matkailukeskukselle, heidän suunnitellessa uusia ruokatuotteita esimer-
kiksi laskettelukaudelle 2017-2018. Työni tulokset jäivät ehkä hieman ohuiksi mutta Sap-
peen Matkailukeskuksen ravintolatoimi on halukas kehittämään toimintaansa ja vastaa-
maan asiakkaiden toiveisiin.  
 
Jatkotutkimusta ajatellen olisi mielenkiintoista tietää, ketkä ovat Sappeen Matkailukeskuk-
sen asiakkaita, mistä suurin osa on kotoisin ja minkä vuoksi he Sappeelle matkustavat. 
On kuitenkin selvää, että matkustuksen syy on osittain riippuvainen vuodenajoista. Talvi-
kaudella on laskettelu ylivoimaisesti suurin syy matkustamiselle, kun taas kesä–aikaan 
matkustamiselle voi olla muita syitä, kuten esimerkiksi Sappeen bikepark, kesäteatteri tai 
hevosratsastus.  
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Liitteet 
 
Liite 1. Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotekysely 
 
 
Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotteen kehittäminen 
Hei kaikille, 
 
Olen Johanna Eloranta ja opiskelen ylempää ammattikorkeakoulututkintoa Haaga-Helia Am-
mattikorkeakoulussa Helsingissä. Opinnäytetyöni toimeksiantaja on Sappeen Matkailukeskus. 
Tarkoituksena on kartoittaa asiakkaiden toiveita siitä, minkälaista ruokaa Sappeen Matkailu-
keskuksessa olevissa ravintoloissa tulevaisuudessa on tarjolla. 
 
Kyselyyn osallistuminen vie maksimissaan 5 minuuttia ja osallistuneiden kesken arvotaan 
neljä kappaletta päivälippuja, sisältäen lounaan laskettelukaudelle 2016/2017. Osallistumisai-
ka on 15.9–12.12.2016. Voittajille ilmoitetaan henkilökohtaisesti, joten jätäthän yhteystietosi, 
jotta voimme olla sinuun yhteydessä. Kiitos osallistumisestasi! 
 
 
1. Ikä * 
   < 25 
 
   26-45 
 
   46-60 
 
   61 > 
 
 
 
 
 
2. Sukupuoli * 
   Nainen 
 
   Mies 
 
 
 
 
  
68 
 
3. Käytkö Sappeen Matkailukeskuksessa? Mikäli et ole käynyt Sappeen Matkailukes-
kuksessa voit siirtyä suoraan kysymykseen numero 6. * 
 Keväällä 
 
 Kesällä 
 
 Syksyllä 
 
 Talvella 
 
 En ole käynyt Sappeen Matkailukeskuksessa 
 
 
 
 
 
4. Kuinka usein käyt Sappeen Matkailukeskuksessa? * 
   Kerran viikossa tai useammin 
 
   Kerran tai pari kuukaudessa 
 
   Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 
 
 
 
 
 
5. Kenen kanssa käyt Sappeen Matkailukeskuksessa? * 
 yksin 
 
 ystävien kanssa 
 
 perheen kanssa 
 
 kollegoiden ja/tai työkavereiden kanssa 
 
 
 
 
 
6. Oletko käyttänyt Sappeen Matkailukeskuksen ruokapalvelutuotteita kaudella 2015-
2016? * 
   kyllä 
 
   en 
 
 
 
 
 
7. Minkä tyyppisiä ruokatuotteita toivoisit Sappeen Matkailukeskuksen tarjontaan? * 
Voit valita enintään kolme vaihtoehtoa 
 
 kotiruokaa 
 
 salaatteja 
 
 pizzaa 
 
 pastaruokia 
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 hampurilaisia 
 
 täytettyjä/lämpimiä leipiä 
 
 keittoja 
 
 uuniperunoita valinnaisilla täytteillä 
 
 grilliruokaa 
 
 
jotain muuta 
________________________________ 
 
 
 
 
 
8. Mitä asioita arvostat ruokatuotteessa eniten? * 
Voit valita enintään kolme vaihtoehtoa 
 
 terveellisyyttä 
 
 ravitsevuutta 
 
 hinta-laatusuhdetta 
 
 trendikkyyttä 
 
 nopeutta 
 
 paikallisuutta/lähiruokaa 
 
 eettisyyttä 
 
 elämyksellisyyttä 
 
 
jotain muuta 
________________________________ 
 
 
 
 
 
9. Mikä on mielestäsi sopiva hintahaarukka ruokatuotteelle? * 
   <10 euroa 
 
   11-15 euroa 
 
   16-20 euroa 
 
   >21 euroa 
 
 
 
 
 
10. Jättämällä yhteystietosi osallistut päivälipun ja lounaan arvontaan. Yhteystietoja ei 
käytetä markkinointitarkoitukseen ja vastaukset käsitellään luottamuksellisesti.  
Etunimi  
 
______________________________
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__ 
Sukunimi  
 
______________________________
__ 
Matkapuhelin  
 
______________________________
__ 
Sähköposti  
 
______________________________
__ 
Postitoimipaikka  
 
______________________________
__ 
Puhelin  
 
______________________________
__ 
Yritys / Organisaatio  
 
______________________________
__ 
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Liite 2. Pieni yhteenveto tuloksista 
Sappeen Matkailukeskuksen ruokatuotteen 
kehittäminen kysely 
pieni yhteenveto 31.1.2017 
 
 
1. Ikä 
Vastaajien määrä: 159 
 N Prosentti 
< 25 11 6,92% 
26-45 98 61,64% 
46-60 45 28,3% 
61 > 5 3,14% 
 
 
Vastaajien määrä: 159 
 
- Alle 25 vuotiaita vastaajia oli 11 
- Ikäryhmään 26–45 kuului 98 henkilöä 
- Ikäryhmään 46–60 kuului 45 henkilöä ja 
ikäryhmään yli 61 vuotiaat 5 henkilöä 
- Suurin vastaajamäärä oli ikäryhmässä 
26–45 vuotiaat 
 
Ikä 
Vastaajien määrä: 159 
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2. Sukupuoli 
Vastaajien määrä: 159 
 N Prosentti 
Nainen 82 51,57% 
Mies 77 48,43% 
 
 
-  Kyselyyn vastanneista henkilöistä 82 oli nai-
sia ja 77 miehiä. 
 
Sukupuoli 
Vastaajien määrä: 159 
 
 
 
3. Käytkö Sappeen Matkailukeskuksessa? 
 
Mikäli et ole käynyt Sappeen Matkailukeskuk-
sessa voit siirtyä suoraan kysymykseen nume-
ro 6. 
Vastaajien määrä: 159 
 N Prosentti 
Keväällä 50 31,45% 
Kesällä 32 20,13% 
Syksyllä 39 24,53% 
Talvella 132 83,02% 
En ole käynyt Sappeen 
Matkailukeskuksessa 
16 10,06% 
 
 
-suurin osa, 83,02% käy Sappeella talviaikaan  
 
Käytkö Sappeen Matkailukeskuksessa? Mikäli 
et ole käynyt Sappeen Matkailukeskuksessa 
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voit siirtyä suoraan kysymykseen numero 6. 
Vastaajien määrä: 159 
 
 
 
4. Kuinka usein käyt Sappeen Matkailukeskuk-
sessa? 
Vastaajien määrä: 159 
 N Prosentti 
Kerran viikossa tai useam-
min 
31 19,5% 
Kerran tai pari kuukaudessa 47 29,56% 
Harvemmin kuin kerran 
kuukaudessa 
81 50,94% 
 
 
 
Kuinka usein käyt Sappeen Matkailukeskuk-
sessa? 
Vastaajien määrä: 159 
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5. Kenen kanssa käyt Sappeen Matkailukes-
kuksessa? 
Vastaajien määrä: 159 
 N Prosentti 
yksin 24 15,09% 
ystävien kanssa 70 44,03% 
perheen kanssa 116 72,96% 
kollegoiden ja/tai työkave-
reiden kanssa 
3 1,89% 
 
-vastaajista suurin osa, 72,96% käy Sappeella 
perheen kanssa 
 
Kenen kanssa käyt Sappeen Matkailukeskuk-
sessa? 
Vastaajien määrä: 159 
 
 
 
6. Oletko käyttänyt Sappeen Matkailukeskuk-
sen ruokapalvelutuotteita kaudella 2015-2016? 
Vastaajien määrä: 159 
 
 N Prosentti 
kyllä 119 74,84% 
en 40 25,16% 
 
 
-suurin osa vastaajista, 74,84% oli käyttänyt 
Sappeen Matkailukeskuksen ruokapalvelutuot-
teita kaudella 2015-2016 
 
Oletko käyttänyt Sappeen Matkailukeskuksen 
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ruokapalvelutuotteita kaudella 2015-2016? 
Vastaajien määrä: 159 
 
 
 
7. Minkä tyyppisiä ruokatuotteita toivoisit Sap-
peen Matkailukeskuksen tarjontaan? 
Vastaajien määrä: 159 
 
 
 N Prosentti 
kotiruokaa 89 55,97% 
salaatteja 58 36,48% 
pizzaa 46 28,93% 
pastaruokia 40 25,16% 
hampurilaisia 41 25,79% 
täytettyjä/lämpimiä leipiä 27 16,98% 
keittoja 61 38,36% 
uuniperunoita valinnaisilla 
täytteillä 
31 19,5% 
grilliruokaa 32 20,13% 
jotain muuta 15 9,43% 
 
- Vastaajista 55,97% toivoi Sappeella tar-
jottavan kotiruokaa 
- Kolme eniten vastauksia kerännyttä 
vaihtoehtoa olivat kotiruoka, salaatit ja 
keitot 
- Vastaajalla oli mahdollisuus valita ”jo-
tain muuta” valikko ja alta löytyy yh-
teenveto näistä ehdotuksista 
- Avoimissa vastauksissa on havaittavis-
sa tämän päivän trendit, kuten kasvis-
ruoka, ruoan terveellisyys ja ravitsevuus 
Minkä tyyppisiä ruokatuotteita toivoisit Sappeen 
Matkailukeskuksen tarjontaan? 
Vastaajien määrä: 159 
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Avoimet vastaukset 
 
Jotain muuta: 
 
• Gluteenittomia vaihtoehtoja  
• Ns. Katuruokaa  
• Perinteistä suomalaista ruokaa esim. Maka-
ronilaatikko  
• kasvis- ja kalaruokia sesongin mukaan.  
• Vaihtuva lounas, ei aina samaa  
• laadukkaasti valmistettua pihviä, ilta-aikaan 
laadukkaasti tarjoiltuna  
• Terveellinen liha kasvis ateria. Ei perinteistä 
rasvaista grillimättöä 
• Tapaksia  
• pähkinöitä, rahkaa, munakkaan, rusinoita 
tms.  
• Tuoretta, hyvän makuista ja hyvistä raaka-
aineista, voi olla mitä vaan yllä lueteltuja  
• Vegeruokaa, härkistä ja nyhtökauraa. Ter-
veellistä ruokaa, rasvapaisto ruoat on jo 
niin nähty  
• vegaaniruokaa!!!!!  
• Puhdasta lähiruokaa  
• Illallisruokaa  
• samanlaista kuin Silvopleessä / kasvisruokaa 
/ linssi- ja aurajuustokeitto  
 
(Silvoplee on Helsingissä sijaitseva kasvisra-
vintola. www.silvoplee.fi ) 
 
8. Mitä asioita arvostat ruokatuotteessa eniten? 
Vastaajien määrä: 159, valittujen vastausten 
lukumäärä: 432 
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 N Prosentti 
terveellisyyttä 85 53,46% 
ravitsevuutta 88 55,35% 
hinta-laatusuhdetta 128 80,5% 
trendikkyyttä 6 3,77% 
nopeutta 48 30,19% 
paikallisuutta/lähiruokaa 49 30,82% 
eettisyyttä 8 5,03% 
elämyksellisyyttä 10 6,29% 
jotain muuta 10 6,29% 
 
- vastaajista 80,5% arvostaa ruokatuot-
teessa eniten ruoan hinta-laatusuhdetta 
ja vähiten arvostusta, 3,77% sai ruoan 
trendikkyys. 
- ruoan ravitsevuus ja terveellisyys olivat 
kyselyssä melko tasavertaisia. 
- avoimissa vastauksissa käy ilmi se, mi-
tä asiakas arvostaa ruokatuotteessa. 
 
Avoimet vastaukset: 
Jotain muuta 
 
• Monipuolisuutta  
• Laskettelu- tai bikeparkeissa oleellista on 
    käytännöllisyys ja tarpeeseen vastaavuus.  
• Makua  
• Paikallisia tai maakunnan erikoisuuksia 
• Järkevää hintaa  
• Makua  
• Hyvää makua 
 
 
 
 
Mitä asioita arvostat ruokatuotteessa eniten? 
Vastaajien määrä: 159 
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9. Mikä on mielestäsi sopiva hintahaarukka 
ruokatuotteelle? 
Vastaajien määrä: 159 
 
 N Prosentti 
<10 euroa 70 44,03% 
11-15 euroa 82 51,57% 
16-20 euroa 7 4,4% 
>21 euroa 0 0% 
 
- Sopiva hintahaarukka ruokatuotteelle oli 
enemmistön mielestä 11-15 euroa. Ku-
kaan vastaajista ei ollut halukas mak-
samaan 21 euroa tai enemmän ruoka-
tuotteesta. 
 
 
Mikä on mielestäsi sopiva hintahaarukka ruoka-
tuotteelle? 
Vastaajien määrä: 159 
 
Kysymys nro. 10 = vastaajan yhteystiedot 
 
 
 
 
 
